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“O insucesso é apenas uma oportunidade 
para recomeçar com mais inteligência.” 
Henry Ford  
RESUMO 
 
A internet proporciona uma vasta diversidade de dados, e, conforme a sua utilização, 
automaticamente são gerados novos dados, os quais, sendo utilizados de maneira 
apropriada, podem servir como uma tomada de decisão sobre vendas. A pesquisa 
consiste em um protótipo que serve de apoio para coleta de informações sobre obras 
de construção civil, onde, posteriormente, os dados são tratados e disponibilizados 
por meio de uma unificação dos dados coletados, possuindo a disponibilidade de 
envio dos dados direto para o funil de vendas de um software de gestão de 
relacionamento com o cliente. A aplicação foi complementada com a criação de uma 
landing page, que está automatizada e integrada com o software de gestão de 
relacionamento com o cliente a sua coleta de informações. Para definição de conceitos 
foi realizado um levantamento bibliográfico para melhor entendimento sobre os temas 
propostos e sobre as ferramentas a serem utilizadas, a fim de obter um protótipo que 
pudesse atender o suporte automático de um processo sobre força de vendas. O 
projeto trouxe resultados positivos proporcionando um protótipo com integração ao 
software de gestão de relacionamento com o cliente, enviando informações diretas 
para um funil de vendas, e com o apoio da landing page, é integrado o envio de 
informações de pessoas que possam interessar pelo negócio. Com a possibilidade de 
relatórios de estatísticas sobre negócios, desempenho do funil de vendas no software 
de gestão de relacionamento com o cliente, e desempenho das ações de marketing, 
torna possível manter a fluidez sobre um processo de prospecção e oportunidade de 
vendas. 
 




Internet provides a wide range of data, and, according to their use, automatically 
generate new data, which, when used properly, can serve as a sales decision-making. 
The research consists of a prototype that serves as a support for the collection of 
information about construction works, where, later, the data are processed and made 
available through a unification of the collected data, having the availability of sending 
data directly to the sales funnel of a customer relationship management software. The 
application has been complemented with the creation of a landing page, which is 
automated and integrated with the customer relationship management software to its 
information gathering. For the definition of concepts, a bibliographic survey was carried 
out to better understand the proposed themes and the tools to be used, in order to 
obtain a prototype that could meet the automatic support of a sales force process. The 
project brought positive results providing a prototype with integration to customer 
relationship management software by sending information directly to a sales funnel, 
and with the support of the landing page, is integrated sending information from people 
who may be interested about the business. With the ability to report business statistics, 
sales funnel performance in customer relationship management software, and 
performance of marketing actions, it makes it possible to maintain fluidity about a 
prospecting process and sales opportunity. 
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1 INTRODUÇÃO  
 
Com a crescente geração de dados, os processos de análise e extração de 
conhecimento tradicionais estão cada vez mais sendo automatizados, gerando mais 
dados e por consequência um maior volume de informação (MACEDO; MATOS, 
2010). 
A análise de um grande volume de informação gerada, é, na maioria das 
vezes, uma ferramenta de estratégia no que se refere a área comercial de empresas 
em diversas áreas de atuação (ROSSETI; MORALES, 2007). 
Um dos principais procedimentos empregados para análise de dados é 
denominado mineração de dados. Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996, tradução 
nossa), descrevem que a descoberta de conhecimento em bases de dados, do inglês, 
Knowledge-Discovery in Databases (KDD), é todo o meio da descoberta de 
conhecimento, sendo a mineração de dados, uma das atividades do KDD. 
A necessidade de geração de conhecimento pode ser representada, como 
a prospecção de novos negócios para equipes comerciais, negócios estes que, 
atualmente são impulsionados pelo marketing digital, o qual tem em seu conceito uma 
proposta intitulada como Inbound Marketing (LIMA et al, 2016).  
O Inbound Marketing tem crescido de forma exponencial, o qual vem sendo 
utilizado, cada vez mais por diversas organizações de diferentes portes. Neste 
contexto, estas organizações estão aderindo a este método para adquirir mais clientes 
e, por consequência, gerar mais vendas e reforçar sua competência perante a 
audiência (HALLIGAN; SHAH, 2010). 
O marketing tradicional utiliza muitas técnicas agressivas para atração dos 
consumidores. O excesso deste modelo de publicidade torna-se ineficaz na maioria 
das vezes, devido ao desinteresse dos consumidores diante do modelo invasivo que 
é utilizado (COSTA, 2010). 
A internet oferece informações de diversas formas, neste contexto, as 
organizações se adaptam para fornecer seus serviços ou produtos de acordo com a 
jornada de compra do consumidor, tornando-a mais complexa, pois direciona por meio 
de múltiplas possibilidades. Nesta situação, a atuação do Inbound Marketing é 
fortemente ligada a uma segmentação inteligente, e de mineração de dados, pois até 
recentemente, grande parte do marketing das empresas estava baseado em 
comunicação em massa, sem ter um discernimento entre os perfis dos consumidores, 
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arriscando converter as vendas sem nenhum fundamento entre fatos e dados (KROIN, 
2016). 
Segundo Braga (2005), a mineração de dados destaca-se como um método 
para descobrir padrões de dados. Conforme o mercado se atualiza, as ferramentas 
utilizadas no âmbito comercial acabam contendo um excesso de informações 
armazenadas em seus bancos de dados, pois, na maioria dos casos, não são 
utilizadas para a geração de informações úteis. Neste contexto, estende-se o conceito 
da mineração de dados como apoio a geração de informações relevantes para o 
negócio sem limitação baseada na intuição humana (FONTANA, 2016). 
Diante disso, foi identificado um problema referente à comercialização de 
materiais na área construtiva, podendo ser minimizado por meio da utilização da 
gestão de informação estratégica, aplicada no processo de prospecção e vendas. Este 
ramo de negócio apresenta vasta concorrência, tendo uma deficiência significativa no 
que tange a informatização. Desta forma, a presente pesquisa visa enfatizar a 
aplicação de métodos de organização, associados com ferramentas de automação de 
marketing podendo alcançar um maior desempenho nos processos de vendas em 
organizações do setor de construções civis, tendo em vista a aplicação de mineração 
de dados para prover conhecimento diante de diversos dados, objetivando prever uma 
futura necessidade do cliente, associado a geração de conteúdo relevante, para atrair 
clientes em potencial. 
 
1.1 OBJETIVO GERAL  
 
Uso da tecnologia de mineração de dados para a construção de uma base 
de conhecimento aplicada em um processo automatizado de marketing digital. 
 
1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
Os objetivos específicos desta pesquisa consistem em: 
a) descrever os métodos de gestão do conhecimento, força de vendas, 
inbound marketing e mineração de dados;  
b) analisar os dados obtidos por meio da classificação dos dados; 
c) construir uma base de conhecimento normalizada utilizando mineração 
de dados de obras civis; 
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d) criar um processo automatizado de marketing digital; 





A crescente necessidade de qualificação de informação tem gerado uma 
corrida estratégica pelas empresas adeptas a obter vantagens competitivas baseadas 
em conhecimento. A partir da segmentação do mercado e qualificação do cliente, é 
possível identificar a possibilidade de compra de forma rápida, podendo oferecer o 
produto que o cliente necessita no momento certo para a realização da venda 
(TAKEUCHI; NONAKA, 2008). 
Um dos problemas identificados no contexto dos negócios relacionado a 
venda de produtos para a área de construção civil, é a vasta quantidade de lojas e 
home shoppings que, por muitas vezes, acabam dominando o mercado onde se 
instalam. A cultura predadora dos grandes players acaba impactando 
significativamente nos mercados menores, os quais acabam, por muitas vezes, não 
conseguindo suportar a concorrência (NASCIMENTO; SANTOS, 2003). 
Uma forma de aumentar a competitividade do mercado em questão é, a 
associação da tecnologia da informação aplicada a geração de oportunidades, 
fazendo frente a concorrência dos grandes players. Neste contexto, pode-se destacar 
a geração de conhecimento baseado em dados estratégicos, os quais podem servir 
de insumo para alimentar e prospectar vendas (SOUZA JUNIOR, 2004). 
A internet é uma grande fonte de informação nos dias atuais, contudo, a 
maioria desta informação encontra-se escondida diante da vasta massa de dados que 
é proporcionada. Desta forma, é muito importante que as organizações possam fazer 
uso de ferramentas para buscar dados de forma inteligente, para assim, 
posteriormente, transformar em informações provenientes desses dados em 
conhecimento útil. Não obstante, surge a necessidade de descobrir padrões, ou seja, 
correlações entre esses dados, necessitando assim do uso da mineração de dados 
(VASCONCELOS; CARVALHO, 2004). 
Atualmente, existem diversas fontes de dados que podem sem acessadas 
para a geração de conhecimento. Entre elas, podemos citar as redes de obras, Obras 
Net, portal do Conselho Regional de Engenharia e Agronomia de Santa Catarina 
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(CREA), dados de imobiliárias, entre outras. Algumas destas bases estão disponíveis 
na internet, outras podem ser acessadas por meio de interfaces de programação de 
aplicações, do inglês Application Programming Interface (API), as quais permitem o 
acesso a informações de construções civis, Anotações de Responsabilidade Técnicas 
(ART), engenheiros civis, entre outras informações relevantes ao contexto da venda 
de produtos relacionados a construção civil (RODRIGUES; BLATTMANN, 2014). 
O uso da tecnologia da informação como uma ferramenta estratégica e 
facilitadora tem sido muito discutida, pois criam desafios em meio às várias 
transformações que podem ocorrer dentro de uma empresa. Os novos meios de fazer 
negócio junto com a diversa disponibilidade de informações na internet fazem com 
que a administração de vendas tenha uma atenção cada vez maior, através de um 
planejamento comercial, proporcionando um melhor controle sobre as atividades 
(GOLDBERG, 2015).  
  A gestão do relacionamento com o cliente visa determinadas mudanças 
para preservar a fidelidade, a fim de desenvolver processos para aumentar o 
conhecimento sobre as preferências de consumo. O desenvolvimento de soluções 
específicas tem a possiblidade de aumentar a perspectiva sobre o cliente para assim 
gerir de maneira correta o relacionamento, reduzindo o tempo do ciclo do início até o 
final do processo de venda (PRIETO; CARVALHO, 2005).  
      Dentre os fatos apresentados, o marketing é uma ferramenta essencial 
para qualquer organização, pois é possível transformar toda a rotina de uma venda, 
como também, proporcionar a possibilidade de fidelização de clientes. Além disso, a 
utilização do suporte a mineração de dados com as técnicas de Inbound Marketing, é 
estrategicamente relevante, pois amplia e traz uma visão melhor sobre o cliente, onde, 
ao invés do tempo ser investido para procurar pessoas que possam se interessar pelo 
negócio da empresa, é investido na construção de um material rico que desperta 
interesse de forma orgânica. Com base nas informações apresentadas, a utilização 
da gestão do conhecimento integrando técnicas de Inbound Marketing como suporte 
a construção de um processo automático de força de vendas se justifica. 
 
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO 
 
Esta pesquisa está constituída em sete capítulos, sendo que o primeiro 
capítulo aborda o que brevemente será apresentado no trabalho de pesquisa. Sua 
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estrutura está formada pela introdução, objetivo geral, objetivos específicos e a 
justificativa pelo qual a pesquisa será desenvolvida. 
Em seguida está o capítulo que aborda Gestão do Conhecimento, 
acrescentado dos tópicos sobre criação de conhecimento, posicionamento, análise 
das atividades e as estratégias de diferenciação. 
O terceiro capítulo apresenta o tema sobre a Força de Vendas, suas 
funções de gestão estratégica, seguindo pelo marketing e vendas, segmentação, o 
planejamento e a automação da mesma. 
O capítulo seguinte aborda o tema Inbound Marketing, descrevendo suas 
estratégias, planejamentos, conteúdo, definição das personas, incluindo suas etapas, 
um importante tema sobre um novo modelo marketing que está sendo muito utilizado 
atualmente. 
O último capítulo apresenta a inteligência artificial aplicada na 
segmentação, um tema que servirá de apoio para o desenvolvimento do trabalho, 
seguido da mineração de dados, definição da mesma, as técnicas empregas, análise 
e processamento de dados e armazenamento. 
Após o tema de inteligência artificial aplicada na segmentação, os trabalhos 
correlatos como o próprio nome caracteriza os trabalhos de pesquisa semelhantes e 
relacionados ao tema central do projeto. 
O capitulo sete descreve o trabalho proposto para a formação desta 




2 GESTÃO DO CONHECIMENTO 
 
A gestão do conhecimento possui uma proposta para impulsionar, 
multiplicar e gerar riquezas a partir do capital intelectual e do conhecimento de uma 
organização, sendo assim, um conjunto de técnicas e condutas a fim de empenhar-se 
ao zelo do saber organizacional, onde a verdadeira capacidade da empresa está mais 
aplicada no capital intangível do que no tangível (FIGUEIREDO, 2005). 
Segundo Drucker (1994), a gestão do conhecimento se enquadra em 
diversos quesitos para elevar o destaque de uma organização com relação as outras, 
no qual, a capacidade de gerenciar, descobrir, mapear, classificar, captar, distribuir, 
criar, multiplicar e reter conhecimento com eficiência, garantem sua sobrevivência e 
expansão no mercado e consequentemente gerar lucro. 
 
2.1 CRIAÇÃO DE CONHECIMENTO 
 
A compreensão da gestão de conhecimento inicia-se nos conceitos de 
dado, informação e conhecimento, para assim no final estabelecer o processo de 
gestão de conhecimento. O dado pode ter diversos significados dependendo do 
contexto que é aplicado. Para uma organização, dado pode ser um registro 
estruturado de transações e operações realizadas pela mesma, mas genericamente 
pode ser definido como um conjunto de fatos distintos e objetivos podendo ser relativo 
a eventos. Assim sendo, a informação bruta, é uma representação exata de algo ou 
de algum evento. As informações são baseadas em dados que possuem uma 
finalidade, relevância e que fazem a diferença, são dados que já foram analisados e 
podem serem pronunciados de um modo compreensível por usuários que dependem 
da informação para tomada de decisão (GRANDO, 2010). 
Nonaka e Takeuchi (1997) definem um modelo de criação do conhecimento 
que abrange cinco fases, descritas como: compartilhamento do conhecimento tácito, 
criação de conceitos, justificação dos conceitos, construção de um modelo e a 
propagação interativa do conhecimento. Estas etapas são empregadas para 




                            Figura 1 - Conversão de conhecimento tácito em explícito 
 
Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997). 
 
O conhecimento pode ser distinguido de duas maneiras conforme a figura 
1, sendo explícito e tácito. O explícito relaciona-se ao conhecimento que é transferido 
em uma linguagem de maneira formal, à medida que, o conhecimento tácito possui 
uma qualidade pessoal, sendo mais difícil de se formalizar e comunicar (FLEURY, 
2002). 
Para cada etapa, há uma transformação de um tipo de conhecimento. Na 
socialização há uma distribuição de experiências, análise, reprodução e prática, no 
qual, não se destacando a linguagem, mas sim, a introdução da pessoa no grupo e 
na cultura organizacional. Com a externalização e a combinação, há o uso de 
equivalências, comparação implícita entre elementos, conceitos ou possibilidades, 
relacionados a criação de conhecimento. Com a introdução do conhecimento em um 
grupo, há a internalização, sendo ela explícita, ocorrendo uma transformação em 
novos modelos. Nesses casos, se um ciclo de conhecimento não for completado, 
mostra-se que ele não estava tendo utilidade no momento (PICININ; KOVALESKI; 
RAIMUNDI, 2010). 
Nas organizações os conhecimentos tácitos e explícitos estão presentes no 
âmbito organizacional, crescendo automaticamente e tendo interação entre si para 
criar o conhecimento na empresa. O conhecimento tácito é adquirido ao longo de 
experiências que se relacionam com fatores intangíveis, tornando difícil sua 
padronização. Assim, necessita de uma participação direta das pessoas que detém o 
conhecimento. O conhecimento explícito é adquirido pela educação formal, envolve 
fatos e conhecimento diante do mesmo, sendo facilmente compartilhado entre as 







Segundo Mendes (2010), a cultura organizacional é descrita como um 
sistema de valores compartilhados pelos seus membros, em todos os níveis, onde 
mostra e destaca as diferenças de uma organização para as demais, assim 
entendendo melhor a cultura da empresa, maior é a chance de sobrevivência no 
mercado. 
A alta administração possui preocupações fundamentais para a otimização 
de todas as áreas da empresa, onde o desenvolvimento da cultura organizacional 
voltado para a inovação é necessário, e que principalmente tenha comprometimento 
para que haja resultados a longo prazo. A definição de diretrizes formais e informais 
a serem incentivadas, atraem uma personalidade altamente estratégica. Neste 
sentido, a cultura organizacional torna-se indispensável para o desenvolvimento 
estratégico, ao mesmo tempo que, o próprio conceito de estratégia perde o seu caráter 
habitual, determinista e de posicionamento, adquirindo um caráter tácito de ação e de 
tolerância ao erro de progresso baseado em habilidades centrais e de formação de 
alianças organizacionais (SANTOS et al, 2001). 
 
2.3 ANÁLISE DAS ATIVIDADES 
 
A concepção atual de administração desempenha um papel estratégico no 
crescimento e na capacidade da empresa, destacando-se áreas em que a criação e 
uso de informação desempenham um papel estratégico no crescimento e capacidade 
de adaptação (CHOO, 2006): 
a) inicialmente a organização necessita utilizar a informação para dar 
sentido as mudanças que ocorrem no ambiente externo, sendo que 
vivem em um mundo dinâmico e que não possui certezas sobre o meio, 
devendo-se assegurar uma provisão confiável de materiais, recursos e 
energia; 
b) a sujeição da empresa e o seu ambiente faz com que as dinâmicas do 
mercado moldem sua performance; 
c) os estatutos fiscais e legais determinam sua fidelidade e posição de 
influência; 
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d) a opinião pública limita suas obrigações e seu alcance, tendo-se uma 
dependência crítica entre a empresa e seu ambiente, mantendo-se 
atenção constante nas modificações dos nos relacionamentos externos.  
 
2.4 ESTRATÉGIAS DE DIFERENCIAÇÃO 
 
O mundo dos negócios possui transformações constantes e um vasto 
investimento nos modelos de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), onde a busca por 
tecnologia e gestão dos recursos recebem investimento cada vez maior de tempo e 
dinheiro, assim tornando a administração estratégica em uma filosofia de gestão 
(MOURA; GALHANO; FISCHMANN, 2007). 
As organizações que decidem manter uma longevidade de sucesso 
dependem de um contraste de conservadorismo financeiro para poder assim manter 
o foco central na estratégia da empresa e não na perspectiva de lucro imediato 
(LONGO, 2015). 
O foco que enquadra a distribuição do fluxo de informações em uma 
organização, é diretamente relacionado sobre a área comercial da empresa, esta que 
é a principal fonte de novos conhecimentos. A equipe comercial tem contato direto 
com a externalização da empresa e está propicia a obter informações rapidamente 
devido ao contato com o mercado, podendo suprir com informações relevantes a 
ponto de conseguir obter alterações rapidamente na estratégia devido as informações 




3 FORÇA DE VENDAS 
 
A venda e o marketing por diversas vezes são considerados semelhantes, 
no entanto, a venda, possui apenas alguns componentes do marketing. O mundo dos 
negócios interage de diversas maneiras para efetuar a venda, onde a principal 
referência é a comunicação de informações para persuadir um cliente em potencial 
para comprar algo, um bem, um serviço, ou uma ideia que atenda a sua necessidade 
do cliente (FUTRELL, 2003). 
 
3.1 A FORÇA DE VENDAS COMO FUNÇÃO DE GESTÃO ESTRATÉGICA 
 
O direcionamento das ações de uma empresa para o comércio é a fórmula 
para alcançar o êxito. Tendo em vista uma visão estratégica e análise das operações 
da empresa, mostra que é possível verificar o que é oferecido pela concorrência, 
assim podendo elaborar uma proposta atrativa para o cliente, desenvolvendo uma 
garantia de rentabilidade de negócio, e por fim, tendo a fidelização do mesmo e 
ampliação do valor da organização (SERRA, 2012). 
Com o mercado em constante crescimento e ao mesmo tempo se tornando 
altamente competitivo, representa um quadro que automaticamente mostra o aumento 
da concorrência e novas oportunidades (MEINBERG et al, 2012).  
Segundo Bataglia e Yu (2008), a decisão de estratégia recorre a ações 
tomadas, onde é formada por envolvimento com riscos maiores e diversas funções 
organizacionais, mas ao mesmo tempo é importante nas decisões organizacionais.  
Segundo Serra (2012), as orientações das empresas cada vez têm se 
tornado diretamente para o mercado, onde as equipes de organização comercial de 
marketing e de vendas, são as principais idealizadoras para seu desempenho. Com 
funções distintas, mas ao mesmo tempo ligadas, são partes da estrutura comercial da 
organização que desempenham e são encarregadas de tornar realidade o 
planejamento operacional estratégico, estabelecendo maneiras através dos planos de 
ação de marketing, desenvolvendo o caminho e assegurando a execução dos 
objetivos comerciais. 
No processo de gestão da força de vendas é necessário que tenha um 
planejamento sobre os objetivos e resultados, para depois realizar o planejamento das 
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estratégias e táticas para alcança-los. Neste contexto entende-se que se aplica o 
conceito de organização, sendo que é o mesmo aplicado em diferentes situações ou 
áreas de uma organização (SPIRO; RICH; STANTON, 2009). 
 
3.2 MARKETING E VENDAS 
 
Ter um produto bem aceito no mercado atualmente não é uma das tarefas 
mais simples, é necessário que haja um conjunto de fatores indispensáveis para ter o 
sucesso, no qual engloba diversos fatores que relacionam metas, objetivos, 
participação no mercado, avaliação dos resultados, motivação das equipes e outras 
(DALTO, 2011). 
Segundo Kotler (2000), os profissionais da força de vendas desempenham 
um papel muito importante na abertura do mercado para a marca, e continuamente 
com sua manutenção, mesmo tendo uma relação menor estabelecida com a imagem. 
Os profissionais de marketing trabalham interligados com o estabelecimento sobre as 
características da marca ou produto, extensão sobre a distribuição, nível de qualidade 
e as despesas que irão desenvolver em uma promoção para que a marca almeje sua 




De acordo com Candeloro (2004), durante o processo de estudo preliminar 
para desenvolvimento de perfil do público-alvo, é necessário que tenha a elaboração 
de um perfil do potencial cliente para enquadrar cada um dos seus produtos, onde 
que, em uma análise dos atuais clientes pode ser favorável para proceder a 
segmentação do mercado. 
O conhecimento do público-alvo é essencial para qualquer empresa para 
que tenha uma melhor adaptação e controle, pois o mercado é formado por diversas 
necessidades e principalmente das mais variadas exigências. A segmentação do 
mercado baseia-se no reconhecimento e análise de diferentes grupos de clientes, 
sendo que, possuam características similares entre eles (KOTLER, 2005). 
Além disso, segundo Kotler (2005), o processo de segmentação é 
apresentado de diversas maneiras de comportamento conforme a divisão do mercado, 
sendo exemplificado por um processo de etapas, apresentado na figura 2. 
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 Figura 2 - Etapas do processo de segmentação 
 
           Fonte: Kotler (2005, p. 186).  
 
3.4 PLANEJAMENTO DE VENDAS 
 
Futtrel (2014) define os processos de vendas em dez partes, tratando 
desde a prospecção de mercado até a assistência da venda efetuada.  
Conforme Dalto (2011), o processo de venda pode ser adaptado em sete 




                                 Figura 3 - Etapas do processo de vendas 
 
Fonte: Dalto (2011, p. 12). 
 
As etapas do processo de vendas são muito importantes, principalmente, 
porque para ter o sucesso neste processo, depende individualmente de todas as 
partes, sendo planejadas e realizadas para garantir um relacionamento melhor com 
os clientes, sendo estas descritas abaixo (DALTO, 2011): 
a) prospecção é etapa do processo de vendas em que o vendedor 
identificará seus clientes com base em seus relacionamentos, para 
visitar e assim apresentar seus produtos; 
b) planejamento é a fase em que é necessário organizar a rotina e as 
informações obtidas para ter um melhor direcionamento sobre o 
trabalho a ser realizado na presença dos clientes, em longo prazo; 
c) preparação é semelhante ao planejamento, onde leva-se em 
consideração a reunião de informações particulares de cada cliente; 
d) abertura de venda é uma importante fase que tem finalidade de criar 
compreensão com o futuro cliente e iniciar um relacionamento; 
e) exploração é o momento para reconhecer alternativas para introduzir na 
negociação com objetivo de convencer o respectivo cliente a se 
direcionar para seus objetivos; 
f) apresentação é a fase onde é apresentado o produto ou o serviço, de 
acordo com as informações coletadas na fase de exploração, onde uma 
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chave para o sucesso é apresentar o produto de acordo com as 
necessidades encontradas nas etapas anteriores; 
g) clarificação é a etapa onde é esclarecida todas as dúvidas, 
argumentações e objeções dos clientes; 
h) fechamento é uma das partes mais importantes, é onde serão 
construídos os acordos entre as partes e onde há a negociação de 
preço e onde é firmado as concessões monetárias; 
i) acompanhamento é a última fase do processo de vendas, caracteriza-
se pela assistência das atividades, pode ser descrito como pós-venda e 
é uma fase importante para que tenha aprendizado contínuo pelo 
decorrer de cada venda realizada. 
Segundo Spiro, Rich e Stanton (2009), os novos modelos de venda estão 
cada vez mais se tornando difíceis de lidar, é necessário que nas abordagens de 
venda se tenha uma posição mais flexível, necessitando identificar as necessidades 
dos consumidores e demonstrar todo o desempenho para garantir uma certificação e 
sucesso em uma venda. Para conseguir apoio nessas abordagens a tecnologia tem 
se mostrado cada vez mais importante, sendo no mercado business-to-business 
(B2B), onde a venda é de empresas para empresas. Os programas de Gestão de 
Relacionamento com Cliente, do inglês Customer Relationship Management (CRM), 
estão ajudando as organizações de vendas a ter um desempenho mais significativo 
no âmbito de negócios devido aos registros detalhados sobre vendas e clientes de 
toda a sua área, assim gerando uma grande vantagem competitiva devido a análise 
dos dados de todas a vendas e gerando informações ricas que auxiliam todo o 
processo. 
 
3.5 AUTOMAÇÃO DA FORÇA DE VENDAS 
 
A automação da força de vendas é um grande investimento para qualquer 
organização atualmente, dentre as características disponíveis em toda a sua 
implementação, destacam-se o aceleramento do ciclo operacional, que envolve todos 
os processos organizacionais desde vendas, finanças e até no sistema para produção, 
que envolve indústrias (SCHROEDER, 2002). 
Conforme o passar do tempo a concorrência entre as empresas torna-se 
cada vez mais difícil, fazendo com que as organizações busquem novas maneiras de 
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entender e compreender realmente a necessidade de seus clientes. O CRM mostra 
que é uma ferramenta que tem o objetivo de melhorar o relacionamento entre a 
organização e seus clientes e servir como base para conservar as estratégias de 
marketing desenvolvidas pela empresa. Entende-se que esta tecnologia é essencial 
para a construção do êxito no mercado e assim conseguir atrair e fidelizar clientes, 
pois é possível gerenciar com melhor desempenho as diferenças entre os diversos 
clientes com que a organização trabalha (CASTRO, 2015). 
Segundo Zenone (2007), criar o gerenciamento de clientes é muito mais 
valioso do que investir em programas ou até fidelização e call centers. Ao mesmo 
tempo ela se torna uma estratégia de marketing que envolve todo o esforço 
corporativo a longo prazo, envolvendo todas as partes da organização.  
Segundo Goulart (2007), a predisposição sobre tomadas de decisões 
estratégicas envolve sistemas formados sobre a capacidade de gerenciar as 
informações dentro das organizações, ocasionando a eficiência sobre os fluxos que 
aprimoram as decisões, onde que, é disponibilizado sobre uma melhor maneira a 
administração de informações necessárias.  
A Sales Force Automation (SFA), refere-se ao software dedicado a 
automação da força de vendas, onde faz parte das soluções do CRM. As ferramentas 
de automação de vendas estão sendo frequentemente implementadas para auxiliar 
os processos do CRM, possuindo relação com o marketing de relacionamento, onde 
que, a otimização sobre velocidade e qualidade sobre o fluxo de informações entre os 
vendedores, a organização e clientes, mostra que as ferramentas da SFA servem 
como uma base de apoio para o processo de vendas. As tecnologias de SFA estão 
sendo cada vez mais utilizadas como suporte para os procedimentos do CRM, e que 
essas ferramentas propõem a evolução do processo de vendas, quando 
implementado de forma adequada, o processo da automação de vendas reduz as 
etapas de processos relacionados com os clientes, evitando o desperdício de tempo 
e melhorando a relação com o mesmo, assim complementando e atendendo as 
questões do CRM (BRAMBILLA, 2009). 
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4 INBOUND MARKETING 
 
O Inbound Marketing é uma técnica que está crescendo cada vez mais na 
área de marketing. O termo de Inbound Marketing, começou a se popularizar nos 
Estados Unidos, e em seguida foi tomando proporções em outros países a partir do 
ano de 2009, após o lançamento do livro, “Inbound marketing: seja encontrado usando 
o Google, a mídia social e os blogs”, de Brian Halligan e Dharmesh Shah. Após sua 
popularização, diversas empresas empregam esta técnica para construir um maior 
valor no mercado, conquistar mais clientes, aumentar o volume de vendas e reforçar 
sua autoridade perante a audiência (LIMA et al. 2016). 
O termo Inbound Marketing em uma tradução livre pode ser definido como 
marketing de atração. A principal diferença entre o marketing tradicional e o Inbound 
é que, com métodos aplicados em diversas ações sobre conteúdos, faz com que, 
atraia o potencial cliente para a empresa, sendo seu site ou blog, e a partir dessa 
atração é elaborado um trabalho de relacionamento com esta pessoa. Dentro deste 
relacionamento, está empenhado o conteúdo personalizado e autoral. Com base 
neste conteúdo é possível qualificar a audiência e possíveis clientes sobre o segmento 
da organização, assim transformando-a em uma referência para o mercado em que 
atua e ao mesmo tempo influenciar na decisão de compra para possíveis futuros 
clientes (JUSTINO, 2016). 
 
4.1 ESTRATÉGIAS DE INBOUND MARKETING 
 
As estratégias sobre Inbound Marketing indicam que são bastante 
eficientes e apresentam resultados mensuráveis. Mesmo sendo uma técnica recente, 
a otimização pode ser desenvolvida para adaptar corretamente diante do modelo de 
negócio que é aplicado (LUSCH; VARGO, 2009, tradução nossa). 
Segundo Carnier (2015), as estratégias de Inbound Marketing se baseiam 
na eficácia sobre atrair tráfego para o website desejado e assim capturar os leads 
(contatos). O Inbound Marketing pode ser facilmente exemplificado como um funil de 
vendas, onde um visitante do website torna-se um lead e futuramente, um cliente, 




                            Figura 4 - Exemplo do funil de vendas 
 
Fonte: Do autor. 
 
Para os profissionais de marketing, um dos pontos principais de destaque 
é o “efeito funil”, que demonstra as pessoas interessadas por algum produto ou serviço 
e o número daquelas que efetivamente realizam a compra (ROSENWALD, 2012). 
A necessidade da adaptação sobre a jornada de compra do cliente mostra 
que as organizações necessitam abordá-los no momento certo e possuírem uma boa 
compreensão de como eles compram. Tendo um perfil bem estruturado dos clientes 
é uma maneira para lembrar deles facilmente, colaborando sobre onde determinar o 
tempo a ser investido, orientar o desenvolvimento de produtos, e condicionar todos os 
colaboradores necessários, principalmente a equipe de vendas, para a criação de 
iniciativas de atração e nutrição de potenciais novos clientes (ENDEAVOR, 2015). 
O investimento em marketing de conteúdo é uma estratégia importante, 
pois em compensação, os consumidores estão mudando sua forma de ver a 
publicidade, onde o conteúdo que transmita maior valor para o cliente, tem se 
mostrado mais interessante. Além disso, a interação com as redes sociais ajuda a 
incrementar o alcance sobre o conteúdo que é produzido, aumenta o nível de 
envolvimento com a sua marca ou empresa, tendo-se uma maior participação sobre 
a interação entre a empresa e os consumidores. Mesmo com a popularização das 
mensagens instantâneas, os e-mails ainda estão presentes e se mostram como uma 
maneira prática para troca de informações e não exigem altos investimentos, 






O comportamento de compra das pessoas mudou em comparação com 
alguns anos atrás. Com decorrentes mudanças é necessário que o profissional de 
marketing automaticamente se adapte e se arrisque para acompanhar a demanda 
exigida pelos novos aspectos e maneiras de compras das pessoas. Antes de realizar 
uma compra os clientes recolhem as informações utilizando mecanismos de buscas, 
como por exemplo, o Google, assim mostrando que se está buscando informação, e 
obviamente irá realizar diversas vezes por dia. Outro local que se realizam buscas de 
informações é nos blogs, encontrando-se bastante informação útil, como por exemplo, 
análises sobre produtos, entre outros. As redes sociais entram na área onde é possível 
realizar buscas e compras, identificando-se perfis profissionais das empresas, e 
artigos relacionados a estas. Para a obtenção do sucesso e aumento nos rendimentos 
deve-se combinar ações de divulgações sobre produtos ou serviços nestas 
plataformas, bem como analisar como é disponibilizado a compra e a busca para o 
cliente (HALLIGAN; SHAH, 2010). 
O conhecimento sobre o público que deseja alcançar é uma das metas para 
o planejamento de marketing digital. Possuindo o conhecimento sobre qual é o público 
desejado, mostra que é uma das partes essenciais para ações de planejamento de 
Inbound Marketing, e obviamente para que a ação funcione. Com essa definição é 
possível estabelecer metas e objetivos por meio de ações segmentadas para cada 
tipo de público, sendo com qualquer material, por exemplo, blogs, materiais ricos, links 
patrocinados ou pelas redes sociais. Definindo o público desejado em que a 
organização tem interesse em atuar, estabelece um caminho para escolha do canal 
de atuação que deseja estar presente, e assim montar os planos de ações para cada 
uma delas, tendo base as características definidas pelo público alvo. É necessário que 
tenha metas compreensíveis para onde deseja que sua marca alcance, sendo de 
curtos, médios e até longos prazos. O planejamento de um orçamento vai mensurar o 
tamanho e o alcance que deseja, assim obtendo uma prévia análise sobre todos os 
esforços que serão necessários para elaboração do planejamento de uma ação de 
marketing (REZENDE, 2016). 
De acordo com o estudo Estado do Inbound (Hubspot, 2017), grande parte 
dos profissionais de marketing na américa latina tem o foco empenhado em conversão 
de leads em clientes, aumentar o tráfego para seu site e assim expandir as vendas. O 
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planejamento das campanhas de maneira holística apresenta a possibilidade de medir 
o retorno sobre investimento, do inglês Return Over Investiment (ROI), assim 
resultando em atividades mensuráveis para o ROI. Ainda segundo o estudo analisado, 
72% dos profissionais de marketing, em um ano pretendem focar os esforços em 
conversão de leads para clientes, em seguida, com 49% visam aumentar a receita 
derivada dos clientes existentes na organização. Tendo em vista que em diversos 
países possui a possibilidade de diferenças nas análises, o estudo conclui que na 
américa latina o foco principal é vender mais para a base atual de clientes e expandir 
o tráfego para o seu site, já que em outras regiões no mundo o foco principal se volta 




Os profissionais de marketing que, desejam criar uma estratégia de 
marketing digital, encontram pelo caminho o marketing de conteúdo. Esta estratégia 
é a base para o Inbound Marketing, consistindo na produção de conteúdo para o seu 
público-alvo, onde é um auxílio para atrair o cliente de forma espontânea, e ao mesmo 
tempo, uma ajuda no processo de compra. A ideia constitui-se sobre informar as 
pessoas para assim construir um valor sobre a marca, não sobre a maneira para 
conhecer o que a empresa faz, mas sim sobre a necessidade dos clientes. Pode-se 
afirmar que esta estratégia é bastante recente, assim como os estudos e análises 
foram desenvolvidos, contudo, as aplicações deste modelo já eram utilizadas antes 
da era digital e tem a possibilidade de serem aplicados fora do contexto da internet 
(FISHKIN; HOGENHAVEN, 2013, tradução nossa). 
A completa ligação do marketing de conteúdo com o Inbound Marketing faz 
com que as empresas se tornem o canal de comunicação direto com seus devidos 
clientes a partir do conteúdo produzido, sendo uma maneira criativa de cumprir as 
exigências e necessidades do público sem pressionar uma venda. Cada vez mais é 
perceptível que as empresas estão se tornando criadoras de conteúdos e 
principalmente donas de seus canais, sendo que desenvolve uma relevância sobre 
produção de materiais ricos que sejam informativos e úteis e que agregue valor para 
os usuários (GOMES, 2015). 
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Com os benefícios que o marketing de conteúdo pode trazer para as 
organizações, esta técnica nos últimos anos tem despertado muito interesse sobre as 
empresas e os profissionais de marketing (figura 5).  
 
Figura 5 - Buscas sobre marketing de conteúdo no Google a partir de 2004 
 
 Fonte: Google Trends (2017). 
 
A existência de uma necessidade, seja ela, de comprar um produto novo 
ou solucionar um problema, faz com que, as pessoas lembrem da empresa, tornando-
se uma ferramenta de persuasão durante um processo de compra. Quando o 
marketing de conteúdo está presente, as probabilidades sobre o impacto do 
concorrente tornam-se reduzidas, e faz com que, interfira no momento do processo 
de decisão, tornando-se uma relação de confiança que não foca apenas na venda, 
mas sim em uma participação sobre diversos momentos do consumidor (TORRES, 
2010). 
 
4.4 DEFINIÇÃO DE PERSONAS 
 
A estratégia do marketing digital necessita ser fundamentada no público 
que deseja ser atingido pelas campanhas de marketing. O envolvimento de das 
técnicas e o conteúdo necessitam ser do interesse do seu comprador, portanto, 
possuindo diversas variações pode arruinar todos os esforços sobre a estratégia de 
marketing digital. O conceito de persona foi popularizado pelo inbound marketing, 
sendo descrito como um perfil semificcional que representa o cliente modelo de uma 
empresa, onde este conceito é utilizado para ajudar a compreender melhor quem é o 
cliente e o que ele precisa, tornando assim as estratégias de marketing mais 
aprimoradas (AVELINO, 2016). 
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Durante o desenvolvimento de uma estratégia de marketing, diversas 
empresas encontram-se atadas sobre qual seria o comprador ideal, mesmo possuindo 
as respostas sobre isso, continuam com esta questão em aberto (JUSTINO, 2016). 
A definição completa de uma persona varia em diversos aspectos, desde 
possuir dados reais sobre comportamento, até objetivos e desafios, assim tendo 
contato direto com o público-alvo, para que em uma análise curta possa ser 
encontrado características em comum entre eles. Diversos modelos de negócio 
possuem mais de um modelo de persona, onde aplicando-se estratégias de marketing 
tendo em vista um foco específico que vai além de um extenso público-alvo. A criação 
do modelo de persona é uma fase essencial dentro da estratégia de marketing de 
resultados, criando-se a persona para envio do material que se adeque as 
necessidades apresentadas pelo modelo desenvolvido, para assim fortalecer as 
chances de sucesso na estratégia (SIQUEIRA, 2016). 
 
4.5 ETAPAS DO INBOUND MARKETING 
 
A criação do conteúdo combinado com a automação de marketing estrutura 
os procedimentos que envolve as etapas sobre as ações do Inbound Marketing. Todas 
estas etapas, que envolvem mídias sociais, e-mail marketing, blogs, entre outros, são 
realizadas por ações integradas e monitoradas por uma ferramenta, sendo possível 
mensurar e analisar os resultados para as estratégias serem continuamente 
aperfeiçoadas (JUSTINO, 2016). 
 
 
                     Figura 6 - Etapas de inbound marketing 
 
Fonte: Do autor. 
 
O processo de funcionamento da técnica de Inbound Marketing, conforme 
apresentado na figura 6, é dividido em etapas que se complementam, formando uma 
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sequência lógica onde é possível acompanhar o processo desde a captação até a 
análise. O processo de estratégia tem como abordagem a passagem pelas fases de 
atração, conversão, relacionamento, venda e análise, as quais são descritas 
(HALLIGAN; SHAH, 2010): 
a) a atração é a primeira etapa, onde a razão para utilizar a estratégia é 
que sem visitantes no website, não há a geração de leads e 
consequentemente não há vendas, onde que, ao invés de procurar 
possíveis clientes, é construído um material que desperte atenção dos 
mesmos; 
b) a etapa de conversão complementa a anterior, onde a ação do usuário 
sobre entregar alguma informação sua em troca de um benefício, 
podendo ser, um material rico em troca de seu e-mail, para assim esse 
visitante virar um lead, avançando sobre o processo de compra; 
c) o relacionamento entra no momento em que quase nem todos os 
clientes em potencial não estão sobre o desejo de compra, é necessário 
que tenha que identificar em que posição está o cliente para assim 
aplicar estratégias, como e-mail marketing, automação de marketing e 
nutrição de leads, onde que este último item destaca a atenção 
individual em comunicação respeitando a jornada de compra; 
d) a venda é relacionada a todo o trabalho desempenhado sobre a geração 
e a nutrição dos leads, podendo serem feitas diretamente pelo website 
da empresa ou por contato direto com um vendedor, dependendo 
diretamente da complexidade do produto, assim tendo uma demanda 
sobre ser consultiva e conclusiva no papel da nutrição de leads; 
e) a análise é uma das partes que tem maior destaque sobre o marketing 
digital, onde é possível avaliar os resultados e mensurar os esforços 
estabelecidos no decorrer de cada ação sobre a interação com o 
público, possibilitando que ela seja otimizada no decorrer de cada venda 
e constatar o retorno dos investimentos com base em fatos. 
As etapas do Inbound Marketing podem ser desenvolvidas de diversas 
maneiras. As ações se complementam, e denotam que todo o trabalho investido sobre 
o desenvolvimento da ação de marketing mantenha a atenção do possível visitante, 
para assim realizar a conversão dele em um futuro cliente. A otimização do site e 
construção de conteúdo mostra que as pessoas estão buscando informação antes de 
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realizar uma suposta compra, portanto a troca de um material rico por um contato do 
visitante demonstra que ele possui interesse sobre o que é divulgado, e há a 




5 INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL APLICADA NA SEGMENTAÇÃO 
 
A crescente evolução sobre as vendas de produtos e serviços por meio da 
internet vem criando formas diferentes de vendas, sendo que, o perfil do comprador 
está cada vez mais integrado no contexto digital. Desta forma, destacam-se as 
tecnologias associadas a inteligência artificial que tem em sua essência a formulação 
de algoritmos inteligentes, que permitem uma classificação dinâmica de dados dentro 
de um determinado contexto. Esta classificação permite a extração de conhecimento, 
identificando o perfil do usuário comprador, proporcionando assim uma probabilidade 
maior de efetuar uma venda por uma análise preditiva (GILLMANN, 2012). 
Dentre as principais técnicas de inteligência artificial envolvidas na 
segmentação de clientes, pode-se destacar a mineração de dados, a qual permite 
uma interpretação dinâmica apoiada em uma massa de dados histórica, permitindo a 
análise de comportamento, proporcionando maior assertividade na tomada de decisão 
ou em uma possível venda (HEKIMA, 2016). 
 
5.1 MINERAÇÃO DE DADOS 
 
A popularização sobre o conceito de mineração de dados (Data Mining) 
vem se mostrando cada vez mais comum em relação a uma ferramenta para 
descoberta de informações. Esta ferramenta proporciona a revelação de estruturas de 
conhecimento, constituindo-se como um guia para decisões e condições de certeza 
limitada. Sua fundamentação tem participação em um processo maior de pesquisa, 
denominado descoberta de conhecimento em Bases de Dados, tradução de 
Knowledge Discovery in Databases (KDD), que possui uma estrutura própria para a 
análise dos dados, interpretação, resultados, e a identificação dos conhecimentos 
descobertos (CÔRTES; PORCARO; LIFSCHITZ, 2002). 
Segundo Braga (2005), o termo KDD foi criado para indicar um conjunto de 
processos, técnicas e abordagens que proporcionam o contexto em que a mineração 
de dados irá atuar. Em suma este processo é a aplicação do método científico 
moderno sobre os problemas do mundo de negócios. Para isso, o processo de 
descoberta, é feito com base na seleção de evidências e explicações, e não por meio 
da comprovação de uma hipótese.  
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A análise de grandes quantidades de dados sem o auxílio de ferramentas 
computacionais torna-se inviável se forem feitas pelo homem. Deste modo, torna-se 
relevante a necessidade do desenvolvimento de ferramentas com o intuito de auxiliar 
de forma automática e inteligente, relacionando tarefas de análise, interpretação e 
sobre comprar esses dados (GOLDSCHMIDT; PASSOS, 2005). 
Segundo Olson e Delen (2008), a mineração de dados pode ser aplicada 
em diversos segmentos de forma eficiente, podendo serem exemplificados abaixo: 
a) retenção de clientes para identificação de perfis adequados a um certo 
produto; 
b) detecção de fraudes em cobranças; 
c) auxiliar o gerenciamento de relacionamento com o cliente com a 




A mineração de dados compõe em uma das etapas da descoberta de 
conhecimento em bases de dados. Seu processo envolve a extração de padrões 
obtidos por meio de uma base de dados, assim como, o processo deve ser automático 
e os dados devem possuir algum valor para obter o conhecimento durante a execução 
(WITTEN; FRANK; HALL, 2011, tradução nossa). 
A formalização do termo KDD ocorreu em 1989, proposta por Piatetsky-
Shapiro, em referência ao conceito sobre a busca de conhecimento útil em bases de 
dados. Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996, tradução nossa) descrevem uma 
das definições mais populares, proposta pelo seu grupo de pesquisadores, sendo que 
o KDD é um processo não trivial, interativo e iterativo para identificações de padrões 
que sejam compreensíveis, e ao mesmo tempo, válidos, novos, e potencialmente 
úteis. A complexidade deste processo cabe a dificuldade em perceber e interpretar 
adequadamente diversos fatos durante a análise, e na dificuldade de associar 
dinamicamente estas interpretações de forma a decidir as ações que devem 
realizadas em cada caso (GOLDSCHMIDT; BEZERRA; PASSOS, 2015). 
A mineração de dados pode ser classificada como uma parte do KDD, 
processo que transforma dados de baixo nível em conhecimento de alto nível. Seus 
principais objetivos são a descoberta de relações entre os dados e a oferta de 
informações para que possa efetivar uma previsão sobre alguma ação futura com 
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base no passado. Seus resultados conquistados podem ser utilizados para tomadas 
de decisão, gerenciamento de informação e diversos outros seguimentos (DIAS, 
2008). 
A técnica de mineração de dados consiste em diversas modelos de 
aplicações de conhecimento, que envolvem as áreas de inteligência artificial, 
estatística, aprendizado de máquina, reconhecimento de padrões e bases de dados. 
Esta técnica consiste na identificação de relações entre padrões, sendo empregados 
tarefas e métodos que possuem características distintas, que são utilizadas em bases 
de dados, conforme a necessidade e objetivo da descoberta do conhecimento 
(GOLDSCHIMIDT; PASSOS, 2005). 
 
5.2 TÉCNICAS DE MINERAÇÃO DE DADOS APLICADAS NA SEGMENTAÇÃO DE 
DADOS 
 
O primeiro passo na escolha de uma técnica de mineração de dados é, 
determinar uma meta comercial e assim transformá-la em uma ou mais tarefas de 
mineração de dados. Os principais fatores a serem considerados na escolha de uma 
tarefa envolvem, o tipo do problema de descoberta, características dos dados, forma 
de aplicação e disponibilidade da ferramenta, podendo-se utilizar (DIAS, 2008): 
a) classificação: estabelece um modelo que pode ser aplicado em uma 
classificação de dados em classes, com o objetivo de descobrir um 
relacionamento entre um atributo com valor previsto e um conjunto de 
atributos para previsão; 
b) estimativa: pode ser utilizada para determinar um valor para alguma 
variável contínua desconhecida; 
c) associação: é utilizada para definir quais itens tendem a serem 
adquiridos juntos em uma mesma operação; 
d) segmentação: consiste em um processo de partição de uma população 
composta em vários subgrupos ou grupos semelhantes; 
e) sumarização: abrange procedimentos para encontrar uma descrição 
compacta para um subconjunto de dados. 
O agrupamento ou segmentação é o procedimento de reconhecimento de 
categorias, ou grupos, onde que são definidos previamente, mas que possuem objetos 
em comum. Suas aplicações podem serem exemplificadas como classificar em grupos 
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o comportamento de compras de certos clientes, conforme a figura 7 
(MERSCHMANN, 2011). 
 
    Figura 7 - Exemplo de segmentação sobre comportamento de compra 
 
Fonte: Merschmann (2011). 
 
A técnica de análise de agrupamento visa detectar a existência de grupos 
diferentes em um grupo de dados estipulado, e assim, em caso de existência, 
determinar estes grupos. Estas técnicas visam os objetivos de identificação e 
classificação. As categorias podem serem estruturadas separadamente ou 
sobrepostas, podendo serem organizadas em árvores. A população forma um 
agrupamento que tem a possibilidade de ser divido em maiores grupos, onde estes 
grupos, podem ser divididos novamente, e assim incluindo a partição onde cada 
elemento é um único elemento do grupo (CÔRTES; PORCARO; LIFSCHITZ, 2002). 
 
5.3 FUZZY SEARCH 
 
Os novos paradigmas de pesquisa expõem desafios computacionais 
devido a necessidade da alta velocidade de interatividade entre palavras chaves. A 
busca difusa, ou Fuzzy Search, proporciona uma busca utilizando uma única, ou, 
diversas palavras chaves, expandindo os resultados da busca (WANG et al, 2010, 
tradução nossa). 
Um dos impasses para recuperação das informações pode ser a predição 
para quais documentos são relevantes e quais são descartados, assim esta seleção 
é executada por algum algoritmo baseado em heurísticas, onde, é decidido quais são 
os documentos relevantes a serem recuperados e são ordenados de acordo com os 
critérios estabelecidos (BAEZA-YATES; RIBEIRO-NETO,1999, tradução nossa). 
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Conforme Lai et al. (2011, tradução nossa), a utilização de diferentes 
palavras chaves pode possuir importância distinta em relação a uma pesquisa, no 
qual, a restrição pode omitir dados importantes para o usuário. A sobrecarga de dados, 
dificulta os usuários de encontrarem as informações úteis dentro de um resultado de 
pesquisa. Os mecanismos de pesquisa tradicionais não possuem um método de 
classificação aplicável para reduzir o espaço de pesquisa e melhorar os resultados 
obtidos. Neste contexto, destaca-se a utilização de algoritmos baseados na 
correspondência aproximada de cadeias de caracteres. 
 
5.3.1 Algoritmo Bitap 
 
O algoritmo Bitap também é conhecido com as nomenclaturas shift-or, shift-
and ou algoritmo de Baeza-Yates–Gonnet, sendo um algoritmo de correspondência 
aproximada de cadeias de caracteres, do inglês approximate string matching 
algorithm. A relação aproximada de cadeias de caracteres é utilizada quando uma 
consulta é semelhante, mas não idêntica as correspondências desejadas, sendo um 
processo para buscar o melhor alinhamento entre duas cadeias de caracteres finitas, 
mesmo que os padrões possam não ser óbvios. Cadeias de caracteres mais longas 
podem retornar mais ruídos por conta de compartilharem padrões de símbolos 
semelhantes, sendo enfatizado que uma combinação perfeita pode não ser alcançada 
(KUMAR et al, 2010, tradução nossa).  
 
               Figura 8 - Exemplo de arquitetura do algoritmo 
 
Fonte: Navarro, Baeza‐Yates e Arcoverde (2003). 
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Conforme o exemplo na figura 8, segundo Navarro, Baeza-Yates e 
Arcoverde (2003), a detecção de padrões no texto ocorre mesmo quando as palavras 
são escritas de forma diferente e organizadas de maneira diferente, onde os dados 
principais manipulados pelo sistema consiste em quatro arquivos: 
a) arquivo de nomes: contém os nomes a serem pesquisados, cada um 
com um identificador exclusivo, onde cada nome especifica o número 
de inserções e exclusões de palavras permitidas; 
b) arquivo de texto: contém o texto a ser verificado; 
c) opções de busca: especifica as opções globais de busca, como o custo 
para editar caracteres, o nível de erro entre caracteres, dependendo do 
tamanho, mapeamento de caracteres, tamanho mínimo de caracteres, 
palavras irrelevantes, arquivos de dicionário e entre outros; 
d) arquivo de saída: produzido pelo sistema, é a sequência de ocorrências, 
onde cada ocorrência especifica a identificação do nome, arquivo de 
texto, linha e colunas da correspondência; 
e) tokenização de texto: é uma camada básica que delimita e normaliza as 
palavras de texto; 
f) reconhecimento de palavras padrão: este nível reconhece as palavras 
do texto com semelhança suficiente relacionando as palavras padrões, 
onde a similaridade é medida no nível do caractere; 
g) reconhecimento de padrões inteiros: neste nível é onde tem o 
reconhecimento de frases no texto (sequências de palavras), que são 
similares o suficiente nos padrões inteiros, medindo a similaridade no 
nível da palavra. 
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Figura 9 – Exemplo de pseudocódigo do algoritmo de busca difusa 
 
Fonte: Do autor. 
 
A aplicação do algoritmo de busca difusa, é exemplificada na figura 9, 
sendo necessária que seja estendido o vetor de bits R para uma segunda dimensão, 
ao invés de ter um único vetor R, que pode ter mudanças sobre o tamanho do texto, 
resultando assim, vetores n distintos (R1...n). O vetor Ri contém uma representação 
dos prefixos de padrão que correspondem a qualquer sufixo da cadeia atual com i ou 
43 
menos erros. Neste contexto, um “erro” pode ser uma inserção, deleção ou uma 
substituição (MYERS, 1999, tradução nossa). 
A funcionalidade da busca difusa compreende a expansão do arquivo do 
índice da busca, podendo cobrir possíveis combinações de erros de ortografia, para 
que um certo grau de erro, possa ser medido pela distância de edição (WANG et al, 
2014, tradução nossa). 
 
5.3.2 Distância de Levenshtein 
 
A distância de Levenshtein pode ser descrita também como, distância de 
edição entre duas cadeias de caracteres, ou strings. Nomeada pelo matemático russo 
Vladimir Levenshtein, que considerou esta distância em 1965, é apresentada pelo 
menor número de operações de edições envolvendo um único caractere, para 
transformar a primeira cadeia de caracteres na segunda. Suas operações possíveis 
de edição se destacam como, inserção, substituição e deleção, onde em cada uma é 
imposto um valor igual a 1 (LEVENSHTEIN, 1966, tradução nossa).  
A distância de Levenshtein é uma medida sensível com quais distancias 
entre cadeias de caracteres são calculados. O algoritmo encontra o custo do conjunto 
mais barato de inserções, deleções ou substituições que seriam necessárias para 
transformar uma cadeia de caracteres em outra (KRUSKALL, 1999, tradução nossa). 
Segundo Souza et al (2010), como entrada, esta distância possibilita 
receber duas cadeias de caracteres (strings), e computa a distância entre estas 
cadeias, onde o valor é dado pelo número mínimo de inserções, substituições ou 
eliminações de caracteres necessários para transformar uma cadeia em outra, onde, 
a distância é normalizada, sendo, quanto maior a distância, menor é a semelhança 
entre as cadeias de caracteres. 
Com um erro podendo ser uma inserção, deleção ou substituição de um 
caractere, a distância d(x,y) entre duas cadeias de caracteres x e y, é o número 
mínimo de erros necessários para converter um no outro. É procurado substrings de 
texto que estão na distância k ou menor do padrão. A maioria das técnicas podem ser 
facilmente adaptadas, podendo serem exemplificadas como, a = k/m sendo a taxa de 
erro, então sendo 0 < a < 1 (NAVARRO et al, 2001, tradução nossa). 
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5.3 PROCESSAMENTO E ANÁLISE 
 
Goldschmidt e Passos (2005), descrevem que as técnicas para o processo 
de descobrimento de conhecimento podem referir a qualquer teoria onde é 
fundamentada a implementação de um método de KDD.  
A descoberta de conhecimento consiste em um processo de diversas fases 
operacionais, sendo que podem ser resumidas em (HAN; KAMBER; PEI, 2011): 
a) limpeza dos dados pode ser descrita como a remoção de dados 
inconsistentes; 
b) integração dos dados descreve onde diversos conjuntos ou bancos de 
dados podem serem unidos; 
c) a fase de seleção é onde os dados mais importantes são separados 
para análise; 
d) os dados são transformados e unidos em formas apropriadas, formando 
a fase de transformação de dados; 
e) a fase de data mining, é utilizado algoritmos inteligentes para 
formulação da extração de padrões nos dados analisados; 
f) a análise dos dados é identificada os padrões que realmente 
representam um conhecimento válido; 
g) e na última fase, a apresentação dos dados, onde é convertido o 
conhecimento para ser compreendido pelo usuário. 
                      
Figura 10 - O processo de KDD 
 
Fonte: Adaptado de Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996, tradução nossa). 
 
As etapas demonstradas na figura 10, podem retornar em cada processo 
anterior, dependendo da necessidade, onde se dá em função sobre a reavaliação nos 
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dados, para assim, testar uma nova hipótese. Neste modelo, a mineração de dados é 
somente um processo no KDD, exclusivamente para avaliação, onde os padrões até 
então estão ocultos nas bases de dados (CÔRTES; PORCARO; LIFSCHITZ, 2002).  
Segundo Thomé (2008), a descoberta do conhecimento é interativa, pois 
envolve diversos laços de repetição até que o resultado útil seja alcançado, 
envolvendo diversas tecnologias que devem serem escolhidas de acordo com o 
problema a ser resolvido. As ações para o processamento até a análise do 
conhecimento podem ser descritas como: 
a) seleção: etapa que envolve a análise dos dados que serão utilizados 
em uma busca por padrões na geração de conhecimento; 
b) pré-processamento: etapa para tratamento e identificação de dados 
inconsistentes antes de serem enviados para uso nos algoritmos; 
c) transformação: compreende a aplicação de alguma transformação 
linear ou não linear nos dados, quando necessário, com intuito de 
descobrir os mais importantes para aplicação no problema de estudo; 
d) mineração: consiste na busca de padrões sobre os dados previamente 
pré-processados, por meio de técnicas computacionais especificas; 
e) avaliação ou interpretação: representa a análise dos dados obtidos pela 




Segundo Amaral (2016), a mineração de dados traz consigo o conceito de 
Big Data. Ela pode ser caracterizada por um fenômeno em que os dados são 
produzidos por meio de várias maneiras, e armazenados de diferentes formas, e por 
uma vasta quantidade de dispositivos e equipamentos. O termo Big Data é associado 
a grandes volumes de dados, estes que, são consequência da facilidade do acesso à 
insumos de tecnologia, e devido ao rápido avanço tecnológico, sendo acessíveis e 
tendo suas capacidades aumentadas onde levam para muitos dispositivos e 
processos capazes de produzir e armazenar dados em uma velocidade e quantidade 
cada vez maior. 
Com base nas etapas previstas no processo de KDD, Fayyad, Piatetsky-
Shapiro e Smyth (1996, tradução nossa) destacam que uma base de dados adequada 
para mineração necessita que seus dados sejam integrados em um repositório único 
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e padronizado, possuindo os ruídos removidos, assim como dados fora dos padrões 
estabelecidos. 
O conjunto de dados deve ser constituído de uma forma confiável para que 
possa ser analisado, assim como qualquer processamento estatístico, possibilitando 
alcançar a situação problema, seja pela concepção ou a complexidade do problema. 
Este fato sucedeu por conta da dificuldade de processamento essencial para a 
descoberta, assim como a identificação de informações sob o processo de decisão 
em grandes conjuntos. Mesmo possuindo um conjunto de dados que não seja 
interpretado como tamanho “grande”, este não estabelece ser um requisito obrigatório, 
desde que o mesmo represente informações confiáveis para ser utilizado 
(CARVALHO; DALLAGASSA, 2014). 
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6 TRABALHOS CORRELATOS 
 
Para o desenvolvimento desta pesquisa realizou-se a pesquisa de 
trabalhos semelhantes sobre o tema proposto, sendo no âmbito nacional e 
internacional, utilizando outros projetos como base para maior fundamento. 
 
6.1 A ESTRATEGIA EM MARKETING DE VENDAS NAS ORGANIZAÇÕES 
MODERNAS: UM ESTUDO DE CASO NA TEM TUDO MATERIAIS DE 
CONSTRUÇÃO - PARACATU - MG 
 
Esta Monografia foi desenvolvida por José Augusto Alves Santana, 
apresentada para o curso de Administração da Faculdade TECSOMA no ano de 2011, 
visando retratar a importância do relacionamento com o cliente, para garantir sua 
fidelização, e buscar corresponder as necessidades de novos clientes através do 
marketing estratégico no atendimento.  
O objetivo do trabalho é identificar as habilidades da força de vendas 
disponível na loja de materiais de construção onde foi aplicado a pesquisa, para assim 
mostrar a importância e estruturação de uma força de vendas, como a identificação 
sobre as necessidades e desejos dos clientes, tanto sobre produtos, quanto 
atendimento. Devido à ausência de uma estratégia sobre vendas, e a falta de 
investimento sobre a área, isso pode refletir no desempenho negativo da equipe, e 
consequentemente na fidelização do cliente (SANTANA, 2011). 
 
6.2 MINERAÇÃO DE DADOS VOLTADA PARA RECOMENDAÇÃO NO ÂMBITO DE 
MARKETING DE RELACIONAMENTO 
 
Esta Dissertação de Mestrado foi desenvolvida por Lívia Fonseca 
Fracalanza apresentado para obtenção do título de mestre pelo programa de pós-
graduação em informática da Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro no 
ano de 2009. O trabalho apresenta a aplicação da mineração de dados para 
descoberta de padrões sequenciais em bases de dados, baseado em uma estratégia 
de vendas, onde é analisado as compras passadas de um cliente e de outros com o 
mesmo perfil. O objetivo visa propor melhorias em recomendações de produtos, com 
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intenção de auxiliar a descoberta de padrões de consumo e melhorar o 
relacionamento das organizações com os clientes (FRACALANZA, 2009). 
 
6.3 ANÁLISE DA APLICAÇÃO DE ALGORITMOS DE DATA MINING EM BASES DE 
DADOS DE VENDAS DE PRODUTOS 
 
Esta Monografia foi desenvolvida por Alexandre da Costa Batista, 
apresentado para o curso de Engenharia da Computação pela Escola Politécnica de 
Pernambuco – Universidade de Pernambuco no ano de 2009, pretendendo apresentar 
uma solução baseada nos conceitos de Business Intelligence e Data Mining, para 
auxiliar uma organização a tomar decisões de negócios com garantia e sucesso. Os 
objetivos do trabalho são sobre descobrir informações até então não descobertas em 
uma base de dados de uma fábrica de refrigerantes, visando demonstrar que esta 
tecnologia é acessível e pode ajudar nas tomadas de decisão e os gestores obterem 
melhor desempenho sobre a organização. O acadêmico concluiu que a tecnologia é 
acessível para as empresas e serve como apoio na obtenção de maiores lucros 
(BATISTA, 2009). 
 
6.4 E-CRM E REDES SOCIAIS: UMA INTERAÇÃO POSSÍVEL 
 
Este Trabalho de Conclusão de Curso foi desenvolvido por Tiago de Faveri 
Giusti, apresentado para o curso de Ciência da Computação pela Universidade do 
Extremo Sul Catarinense, com a proposta de integração entre e-CRMs e redes sociais 
com fins de recuperar informações sobre produtos e serviços a partir de opiniões de 
consumidores. A pesquisa utilizou na análise de um sistema CRM e da rede social 
Twitter, sobre a intenção de interação entre os dois sistemas para melhorar o 
relacionamento com o cliente, utilizando coleta de dados sobre opiniões de 
consumidores na rede social. O resultado obteve a concepção de um protótipo que 
permitiu coletar e mensurar os dados da rede social, fornecendo informações ricas 




6.5 INBOUND MARKETING: ESTUDO SOBRE A PERCEPÇÃO DA CREDIBILIDADE 
DA FONTE EM COMUNIDADES ONLINE  
 
Esta Dissertação de Mestrado foi desenvolvida por Laura Isabel Antunes 
Varanda e apresentada para obtenção do título de mestre em marketing pelo Instituto 
Universitário de Lisboa – ISCTE no ano de 2010. O trabalho apresenta como tema e 
tem o objetivo de identificar a percepção da credibilidade em comunidades virtuais de 
Portugal. Foi construído um modelo conceitual com o objetivo de verificar as relações 
que influenciam a percepção da credibilidade da fonte de uma certa comunidade 
virtual, utilizando um questionário online com intuito de coletar dados para elaboração 
do estudo. Os resultados demonstraram que a qualidade da informação e as 





7 DESENVOLVIMENTO DA APLICAÇÃO 
 
O trabalho consiste em realizar uma aplicação protótipo para coleta de 
dados através da internet, sendo de obras civis e dados complementares, seguidos 
de seu armazenamento na base de dados. Estes dados posteriormente são 
analisados, normalizados, classificados e segmentados, tornando-os menos 
redundantes, e ao mesmo tempo, mais consolidados. Sua utilização, permite o apoio 
para uma tomada de decisão em uma estratégia de marketing e de vendas, sendo 
possível analisar e prever a necessidade futura de um cliente, e ao mesmo tempo a 




Para alcançar os objetivos da pesquisa, foi realizado um levantamento 
bibliográfico com o intuito de encontrar insumos teóricos que poderiam ser utilizados 
para desenvolvimento da ideia proposta. As buscas iniciais sobre dados foram feitas 
com base na análise de informações disponibilizadas na internet, para assim, 
posteriormente, estes mesmos dados serem armazenados, filtrados e disponibilizados 
de maneira adequada no protótipo da aplicação desenvolvida. 
 
                                Figura 11 - Fluxo do desenvolvimento do projeto 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme o fluxo de desenvolvimento apresentado na figura 11, o protótipo 
foi iniciado baseado na definição das fontes de dados, com finalidade de suporte em 
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uma tomada de decisão e encaminhamento do desenvolvimento do projeto. O material 
foi obtido a partir de informações, estas, disponibilizadas a partir de bases de dados, 
API’s e informações contidas em páginas da web. Para desenvolvimento, foi definido 
utilizar o NodeJS, onde o mesmo consiste na linguagem javascript, antes utilizada 
somente no lado do cliente, agora servindo para o lado do servidor. 
 
7.1.1 Criação de parâmetros de pesquisa 
 
A criação dos parâmetros de pesquisa iniciou-se com o princípio de 
desenvolver buscas individuais para determinado tipo de informação desejada. Com 
o desenvolvimento de funções individuais, foi possível ter um melhor 
reaproveitamento de código para a automatização da coleta de dados. 
 
  Figura 12 - Imagem do manual de procedimentos de anotação de responsabilidade técnica 
 
Fonte: Do autor. 
 
Com a utilização do manual disponibilizado no site do Conselho Regional 
de Engenharia e Agronomia de Santa Catarina (CREA), demonstrado na figura 12, 
sobre procedimentos de qualidade de anotações de responsabilidade técnica, foi 
possível ter um entendimento melhor de como são formadas suas informações, e o 
que cada código representa no momento do desenvolvimento de uma função para 




                   Figura 13 - Site de consulta de dados cadastrais de empresas 
 
Fonte: Do autor. 
 
Com a análise das informações das ARTs das bases de dados iniciais, 
consta-se que grande parte dos contratantes ou proprietários eram empresas. 
Conforme a análise realizada sobre os dados, foram incluídas também buscas de 
informações a partir de um site de lista telefônica online, servindo de complemento 
para o projeto.  
Realizando uma breve pesquisa, foi apurado diversos sites que realizavam 
a consulta dos dados cadastrais de empresas com base em uma busca pelo nome, 
conforme demonstrado na figura 13. Com os dados cadastrais da empresa obtidos 
pelo site, era possível utilizar o Cadastro Nacional de Pessoa Jurídica (CNPJ) para 
validar em um Web Service (WS), onde o mesmo é constantemente atualizado com 
informações da Receita Federal, e pelo fato das informações serem retornadas 
sempre em um mesmo padrão, este que é utilizado também na base de dados. 
 
Figura 14 - Consulta na API do Facebook 
 
Fonte: Do autor. 
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Para complementação dos dados foi utilizado a Graph API, demonstrada 
sua versão para desenvolvedores na figura 14, é uma plataforma onde é possível 
inserir e extrair dados do Facebook. É uma API onde os aplicativos podem utilizar para 
consultar dados de forma programática, publicar fotos e realizar diversas outras 
tarefas. Foi utilizado exclusivamente para consultas de dados e inserção na base de 
dados da aplicação. 
 
7.1.2 Implementação da busca de dados 
 
Para implementação das buscas de dados foram utilizados frameworks 
juntamente com o NodeJs para suporte, e maior rapidez no desenvolvimento. Estes 
frameworks são para requisições de páginas da web a partir do endereço desejado, e 
para realizar a raspagem de dados da mesma. 
 
Figura 15 - Exemplo de código para requisição do website 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme o exemplo apresentado na figura 15, é enviado para um objeto 
Javascript as informações para utilizar na função de requisição do website, sendo 
estes o endereço do site, incluindo os parâmetros com o nome da empresa, 
codificação da página e o método de requisição. Esta função de requisição funciona 
de modo assíncrono, sendo os dados repassados para a variável res após o sucesso 
da requisição, como mostra na imagem, caso haja erro, seja de conexão ou outro 
qualquer, cairá na exceção err onde poderá ser tratado o erro retornado na variável 
correspondente.  
Este modelo de código de requisição é utilizado em todas as requisições 
que foram necessárias para coleta de dados no protótipo, sendo estas para os dados 
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da ART, Facebook, busca de dados cadastrais de empresas por nome e listagem de 
empresas no ramo de construção civil em uma lista telefônica online. 
 
                                 Figura 16 - Exemplo de raspagem de dados 
 
Fonte: Do autor. 
 
A raspagem de dados das páginas web foi construída utilizando o 
framework CheerioJS, este que implementa a usabilidade de parte do núcleo do 
jQuery para o lado do servidor. Sua aplicação é utilizada logo após a realização da 
requisição da página web, conforme apresentado na figura 16, carregando o resultado 
da requisição integrado com a função do framework, para uma variável que possua 
um valor fixo somente para leitura, removendo diversas inconsistências para realizar 
a varredura de informações.  
Em seguida pode-se verificar na figura, a variável “data” recebendo a 
função de raspagem de dados, transpassando entre aspas a tag div e entre os 
colchetes o id, estes que são uma divisão ou uma seção no código HTML, e o id que 
seria um identificador para a seção. Juntamente com a função de raspagem é incluído 
a função “.html()”, esta que retornará todo o código HTML que esteja incluído dentro 
da seção selecionada anteriormente, sendo incluído na variável os dados 
selecionados da página web. 
Com as buscas individuais finalizadas, foi possível construir métodos de 
repetição para validação dos dados, sendo feito reaproveitamento de código, assim 





          Figura 17 - Tela de validação de ARTs e botão para busca automatizada 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme destacado em vermelho na figura 17, o botão na tela de 
validação envia uma requisição para o servidor, informando para executar a busca 
automatizada de dados no site do CREA, sendo automaticamente inseridos na base 
de dados após cada requisição. 
 
7.1.3 Segmentação e normalização dos dados 
 
A segmentação dos dados foi proposta para ser unicamente dos dados de 
obras civis relacionados com a cidade de Criciúma, principalmente por questões de 
performance, por trabalhar com um volume de dados menor para apresentação do 
protótipo.  
 
                       Figura 18 - Seção de segmentação e remoção de inconsistências 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme a figura 18, na tela foi incluído um botão para limpar a base de 
ARTs onde é selecionado somente os dados da cidade de Criciúma, seguidos dos 
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botões que executam funções para segmentação e remoção de inconsistências 
destes dados. 
A posição da segmentação e remoção de inconsistências, foi posta 
primeiramente no topo da tela, pois todo seu funcionamento é realizado na base inicial 
de dados, assim propositalmente gerando uma coleção de dados segmentada e com 
menor probabilidade de ter dados fora do contexto proposto, estes que são de obras 
de construções civis, economizando requisições nos websites e construindo uma base 
mais sólida. 
 
7.1.4 Composição da base de dados 
 
Para composição da base de dados, foi utilizado o MongoDB, este sendo 
um banco de dados não relacional, onde uma base de dados é dividida por coleções 
de documentos. Os documentos são todos armazenados em formato de notação de 
objeto Javascript, do inglês Javascript Object Notation (JSON), sendo um formato 
compacto, de padrão aberto, possuindo troca de dados simples e rápida entre 
sistemas. 
 
                          Figura 19 - Demonstração de um documento no MongoDB 
 
Fonte: Do autor. 
 
Na figura 19, o armazenamento de dados é seguido pelo nome do campo 
e o dado em si logo em seguida, sendo separado por virgulas cada dado do 
documento. A grande vantagem de utilizar este modelo de armazenamento, é que não 
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é obrigatório armazenar dados sobre determinado item, este se não contiver 
informações. 
 
                                                    Figura 20 - Estrutura das coleções de dados 
 
Fonte:  Do autor. 
 
A base de dados após todas as coletas de informações, sendo elas de 
bases de dados transferidas para uso na aplicação e coleta de dados, concluiu-se 
com o total de 15 coleções de documentos (figura 20). 
 
Figura 21 - Tela de validação com chamadas para composição da base inicial 
 
Fonte: Do autor. 
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Conforme demonstrado na figura 21 destacado em vermelho, esta tela de 
validação constitui-se com as chamadas de busca de dados automatizadas 
envolvendo as anotações de responsabilidades técnicas. Cada ART pode ter 
informação extra, sendo interligada com outras, assim foram criados procedimentos 
de busca automatizada, justamente para complementar a base com novas 
informações. 
 
Figura 22 - Busca automatizada no Facebook e de CNPJs 
 
Fonte: Do autor. 
 
A busca automatizada de CNPJ e dados no Facebook seguiu o mesmo 
princípio. A automatização de buscas utiliza os mesmos parâmetros de pesquisa, 
sendo eles obtidos através dos dados das ARTs e passados para cada determinado 
tipo de busca, automatizando a inserção dos dados (figura 22). 
 
7.1.5 Desenvolvimento do Front-end e do Back-end 
 
Para o desenvolvimento do protótipo foi optado por utilizar o NodeJS para 
ser o servidor da aplicação, por ser um interpretador de código JavaScript, com código 
aberto, onde o foco é migrar o JavaScript para o lado do servidor. Na parte visual da 
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aplicação utilizou-se HTML, CSS e JavaScript para renderização das páginas no 
navegador da internet. 
7.1.5.1 Front-end 
 
O front-end do protótipo é renderizado no navegador da internet e faz uso 
dos padrões de marcação de HTML, sendo estilizado com CSS, e acompanhado pelo 
Javascript para interações visuais na página. 
 
                                           Figura 23 - Estrutura da pasta pública com arquivos do front-end 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme demonstrado na figura 23, na pasta pública são inclusos todos 
os arquivos necessários para estilizar as páginas da aplicação, sendo composta pelos 
arquivos CSS contendo a personalização do visual, uma pasta para imagens e outra 
pasta contendo os scripts de javascript para interação nas páginas. 
 
        Figura 24 - Pasta onde contém os arquivos para renderização 
 
Fonte: Do autor 
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Conforme a figura 24, a pasta contendo os arquivos para renderização das 
páginas HTML segue com a extensão “.ejs”, sendo arquivos HTML incorporados com 
javascript para renderização da página. O Embedded JavaScript templating (EJS), 
funciona normalmente com HTML, mas permite que seja inserido código javascript 
para realizar, por exemplo, laços de repetição para renderizar dados na página. 
 
                    Figura 25 - Demonstração do EJS 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme a figura 25, é incluído código javascript juntamente com HTML, 
demonstrando que se existir a variável errors, o EJS irá renderizar a seção HTML 
incluída dentro da verificação, escrevendo o valor da variável na página web. 
 
                    Figura 26 - Tela inicial da aplicação 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme a figura 26, a tela inicial da aplicação consta com um menu 





O back-end do protótipo foi desenvolvido totalmente em javascript, 
utilizando o NodeJS como servidor (figura 27). 
 
                                             Figura 27 - Estrutura do servidor 
 
Fonte: Do autor. 
 
A estrutura do servidor (figura 27), descreve que todas as partes da 
aplicação foram divididas com suas devidas funções, possuindo assim, um modelo 
semelhante ao “modelo-visão-controlador”, do inglês Model-View-Controller (MVC), 
onde, devido a divisão do código para cada tipo de função, permite que possua uma 
manutenção mais facilitada. 
 
                Figura 28 - Rotas da aplicação 
 
Fonte: Do autor. 
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As rotas da aplicação, são analisadas pelo endereço descrito no 
navegador, controladas de acordo com a figura 28, possuindo diversos arquivos, 
separando cada controle de rota da aplicação.  
Conforme demonstrado ao lado direito na figura 28, no navegador, quando 
é solicitado no endereço o localhost, sendo que a aplicação está rodando localmente 
no computador, o código irá identificar a barra “/” como sendo a raiz do endereço, 
automaticamente executando a função correspondente na controller, parte onde é 
gerenciado a renderização da página. 
 
             Figura 29 - Estrutura do controller da aplicação 
 
Fonte: Do autor. 
 
O controle das funções executadas nas rotas é divido conforme 
demonstrado na parte esquerda da figura 29. À direita, é demonstrado o código que é 
executado, exportando a função que é executada a partir da rota.  
São utilizadas variáveis que carregam a função de conexão com a base de 
dados, transpassando a mesma dentro da execução do model, ou modelo. Em 
seguida, pode-se notar que é executado a função correspondente ao modelo, 
passando as informações obtidas, podendo estas serem de formulários por exemplo. 
A seguir, o código é executado podendo ser a função “render”, esta que interpreta o 
arquivo EJS para renderizar o HTML no navegador, ou redirecionar para outra rota, 
onde é automaticamente identificado o endereço e é feito a reinterpretação da rota e 
renderização correspondente. Pode ser incluído com a renderização um objeto 
incluindo variáveis, estas que podem ser interpretadas com javascript, de acordo 




         Figura 30 - Estrutura do model da aplicação 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme apresentado na figura 30, à esquerda encontra-se a estrutura 
dos arquivos referente aos modelos da aplicação, parte onde contém os códigos que 
executam as operações, sendo estas de interação com a base de dados, ou não. 
Como pode-se analisar no código apresentado na parte à direita da figura 
30, a função recebe uma instância, esta que pode ser a conexão com a base de dados. 
Em seguida, é contido por diversas atribuições de métodos relacionados a função 
instanciada, sendo uma função dentro de outra função, onde contém as interações do 
aplicativo, podendo ser de inserção de dados, verificações, entre outros. 
 
                   Figura 31 - Execução do algoritmo Fuzzy Search 
 
Fonte: Do autor. 
 
O algoritmo Fuse.js é um framework distribuído gratuitamente e de código 
aberto, sendo incorporado aos módulos da aplicação após sua instalação (figura 31). 
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Foi criado uma função específica para sua execução, onde é enviado os parâmetros 
para execução contendo as chaves que são para realizar a pesquisa na coleção de 
dados. A função retorna os dados após a execução do algoritmo conforme a busca a 
ser realizada, esta contida pela variável search. 
 
                                    Figura 32 - Chamada de execução da aplicação 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme a figura 32, a chamada de execução da aplicação é feita a partir 
do arquivo app.js, este que está localizado na raiz da pasta do servidor. Sua 
configuração consta, com a chamada do arquivo contendo todas as configurações do 
servidor, seguido da chamada de execução, sendo passada a execução local na porta 
de conexão 80. 
 
7.1.6 Classificação dos dados 
 
A partir dos dados obtidos e armazenados na base de dados, constataram-
se que diversas informações não se enquadrariam no tema proposto, que foi definido 
como obras de construção civil. Tomando por base as ARTs, elas continham um 
código de classificação próprio, onde designava qual tipo de serviço estaria sendo 
executado. Consultando o manual de procedimentos de anotação de responsabilidade 
técnica, permitiu que fosse construído uma coleção específica de documentos na 
base, com intuito de classificar os dados que contivessem interesse.  
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                               Figura 33 - Código de classificação utilizado para filtrar 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme a figura 33, foi construído a coleção classificações_filtro, onde 
continha apenas as classificações que demonstrassem interesse com a proposta do 
projeto. Com base em uma seleção dos códigos de classificações obtidos pelo 
manual, pode-se obter uma base mais consolidada, removendo as ARTs que não se 
enquadrariam no tema proposto. 
 
7.1.7 Integração das informações 
 
A medida que todas as coletas de dados foram concluídas, necessitava que 
todas as informações coletadas fossem integradas. Para ter um ponto de partida, foi 
desenvolvida uma tela de busca de informações sobre ARTs (figura 34). 
 
           Figura 34 - Tela de busca de obras 
 
Fonte: Do autor. 
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Conforme demonstrado na figura 34, a tela de busca de obras é o ponto de 
partida para a integração das informações. É possível realizar uma busca simples, 
verificar qual resultado é de maior interesse, e depois integrar as informações. 
Destacado em vermelho, o botão executa a função que realiza a integração das 
informações, passando os parâmetros para o algoritmo de fuzzy search realizar a 
busca das informações que contenham maior relação com o que foi solicitado. 
 
            Figura 35 - Demonstração da integração das informações 
 
Fonte: Do autor. 
 
Conforme apresentado na figura 35, as informações são mostradas na tela 
depois da execução do algoritmo, este que com base nos parâmetros passados 
realiza uma busca individual em cada coleção de dados, calculando a correlação da 
cadeia de caracteres passada com os resultados na base 
 
      Figura 36 - Envio de dados para o CRM 
 
Fonte: Do autor. 
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Conforme destacado na figura 36, esta aba na aplicação fica encarregada 
para inserção dos dados analisados e envio para o CRM. As informações são 
passadas para o formulário de acordo com a necessidade e com o resultado da 
análise feita. 
 
7.1.8 Gestão de relacionamento com o cliente 
 
 Conforme os dados são analisados na tela de detalhamento das obras, o 
preenchimento do formulário ficaria cabível após uma análise do que foi recolhido pela 
aplicação. Os dados que possuírem maior interesse, são preenchidos no formulário, 
sendo enviados conforme a decisão tomada, e sendo automaticamente inseridos no 
funil de vendas do CRM.  
 
 Figura 37 - Funil de vendas no software CRM 
 
 Fonte: Do autor. 
 
Conforme apresentado na figura 36, destaca-se que o CRM escolhido foi o 
Pipedrive, por ser bastante popular e ter um funil de vendas integrado com diversas 
ferramentas. Conforme os dados são inseridos no formulário na tela de detalhamento 
de obras, estes, entram diretamente no funil de vendas, sendo no estágio inicial, 
demarcado como cliente potencial. Nesta fase, tem a possibilidade de agendar 
diversas tarefas, seja de um lembrete para tarefas, enviar um e-mail ou até mesmo 
entrar em contato com a organização por telefone.  
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        Figura 38 - Apresentação da landing page 
 
Fonte: Do autor. 
 
Com o foco do trabalho voltado para a área de obras de construção civil, 
foi criado uma landing page para coleta de contatos, sendo esta apresentada na figura 
38. Este método é baseado na oferta de um material para conhecimento em troca de 
informações de um suposto cliente, ou interessado. A página foi criada com suporte 
do Mailer Lite, uma aplicação web voltada para email marketing, sendo ela integrada 
com o Zapier (figura 39). 
 
Figura 39 - Integração da aplicação de email marketing com o CRM 
 
Fonte: Do autor. 
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Conforme destacado em vermelho na figura 39, esta aplicação web permite 
a integração do software de e-mail marketing juntamente com o CRM, sendo realizado 
o cadastro para receber o e-book, automaticamente é executada a função que 
identifica o novo contato e adiciona no CRM. 
 
7.2 RESULTADOS OBTIDOS 
 
O desenvolvimento do protótipo para o projeto apresentou um desempenho 
bastante satisfatório diante dos diversos problemas e necessidades, desde a 
conhecer as fontes de dados até a implementação final. A parte de programação e 
lógica do sistema necessitou de uma demanda sobre tempo, sendo divididos em 
desenvolvimento e pesquisa. 
Com diversas notícias sendo entregues pela mídia diante dos fatos 
ocorridos com o vazamento de dados perante o Facebook, o trabalho demandava a 
consulta de dados utilizando a API do mesmo. O desenvolvimento da consulta 
individual ocorreu sem nenhuma interferência, porém a busca automatizada foi 
comprometida durante o seu desenvolvimento e teste, diante do bloqueio no acesso 
da API. No período de testes foi obtido em torno de 1500 registros, estes, com grande 
maioria sem fundamento, pois necessitava de um tratamento, visto que, a pesquisa 
na API envolvia o Facebook em sua totalidade, podendo trazer uma grande 
quantidade de registros redundantes e que não continham relação com a ideia 
proposta. 
Mesmo com os registros coletados do Facebook estando incompletos, o 
mesmo não interferiu no resultado obtido da pesquisa, diante da utilização de diversas 
fontes de dados para aplicação na tela de detalhamento de obras. Com a 
implementação do framework contendo algoritmo de Fuzzy Search, foi possível obter 
um resultado mais satisfatório perante as diversas coleções de dados.  
A aplicação do algoritmo para realizar a união dos dados teve um resultado 
positivo, pois o modelo de desenvolvimento empregado permitiu a reutilização do 
código, assim possibilitando sua administração em diversas coleções de dados, sendo 




Figura 40 - Fluxo do resultado obtido 
 
Fonte: Do autor. 
 
Os resultados podem serem exemplificados conforme demonstrado na 
figura 40. Com a implementação da integração com o CRM, foi possível obter que, 
uma tomada de decisão, uma previsão de venda ou um novo contato interessado pelo 
negócio, fosse enviado direto para o funil de vendas do software CRM, assim sendo 
possível realizar o tratamento necessário para uma venda diretamente no CRM. 
 
Figura 41 - Estatísticas da landing page 
 
Fonte: Do autor. 
 
A complementação com uma landing page (figura 41), e a integração com 
o software CRM apresentou um resultado bastante eficiente, pois novos contatos são 
automaticamente adicionados na lista de contatos do CRM, assim podendo realizar o 
trabalho de gestão de relacionamento por apenas um software. 
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Figura 42 - Relatório dos e-mails enviados 
 
Fonte:  Do autor. 
 
Conforme apresentado na figura 42, é possível obter estatísticas precisas 
sobre os e-mails, se foram abertos, quais e-mails que uma pessoa interagiu realizando 
um clique em qualquer link e, se os servidores de e-mails estão bloqueando o 
recebimento. 
 
Figura 43 - Relatório de vendas no CRM Pipedrive 
 
Fonte: Do autor. 
 
Com a possibilidade de relatórios gerados pelos softwares utilizados, sendo 
demonstrado na figura 43, mostra que é possível obter relatórios sobre vendas, assim 
como das diversas operações, sendo desempenho do funil de vendas, negócios 
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iniciados, ou conforme o decorrer da utilização, se teve algum negócio perdido ou 
ganho. 
A integração entre os softwares utilizados, mostra que é possível ter um 
desempenho ainda mais superior, pois automatiza o trabalho manual, no qual, 
necessitaria de uma demanda maior de tempo para unir todas as informações. 
 
7.2.1 Discussão dos resultados 
 
A pesquisa intitulada no projeto tem incluída em todo o seu processo as 
atividades descritas na fundamentação. Para a coleta de dados e o trabalho 
envolvendo segmentação, classificação e no seu final do desenvolvimento, a 
utilização do algoritmo para união das informações, destaca-se a utilização de 
inteligência artificial, no qual necessitava a criação de rotinas para a coleta de dados 
automatizadas, remoção de inconsistências e consolidação dos dados, e por final, a 
integração de todas as informações obtidas. 
Com a criação da landing page propondo uma oferta de material educativo 
em troca de informações de contato, aplica-se a proposta intitulada no conceito de 
inbound marketing, visto que, o material sendo definido para área de construção civil, 
automaticamente já posiciona o público alvo do mesmo. 
Destaca-se que na parte final da aplicação, sendo a integração das 
informações, é necessário que faça o uso da gestão de conhecimento, esta, que tem 
seu enquadramento sendo, o apoio para criação, transferência e aplicação do 
conhecimento em organizações, no qual, é apresentado informações sobre obras de 
construções civis e dados de informações sobre as empresas.  
A força de vendas se posiciona frente a automação e integração dos 
processos, estes que são direcionados somente para um canal, que é o software 
CRM. A coleta de contatos pela landing page direciona novos possíveis interessados 
pelo negócio direto para lista de contatos do software, e, a integração das informações 
tem a possibilidade de enviar uma nova possibilidade de venda direto para um funil 
de vendas, automaticamente gerando novos contatos juntamente com a possibilidade 





A internet apresenta uma vasta diversidade de dados e informações, dados 
que, se utilizados adequadamente, podem proporcionar a geração de conhecimento 
para tomadas de decisões, tornando assim, sua aplicação, uma vantajosa 
oportunidade para impulsionamento dos negócios. 
Diante da diversidade de dados obtidos para utilização no protótipo, o 
mesmo apresentou um resultado satisfatório, e com uma grande viabilidade para 
utilização como apoio para força de vendas, uma vez que, ele pode gerar novas 
oportunidades de negócios e direcionar diretamente para o funil de vendas do 
software CRM. 
Para uma aplicação real pode concluir que, a integração dos dados é capaz 
proporcionar grandes vantagens, visto que, dados decorrentes de diversos locais, 
automaticamente são direcionados para um só ponto, mantendo a fluidez em apenas 
uma aplicação. Supondo que um vendedor faça uso do software CRM adotado, e o 
mesmo tenha conhecimento diante da área proposta, as informações recebidas 
proporcionarão uma tomada de decisão com muito mais rapidez, assim como, 
informações de contatos para prospecção de novos negócios. 
A possibilidade de gerar relatórios sobre vendas, desempenho das landing 
pages, atividade e rastreio dos e-mails, demonstra que, é permitido ter total autonomia 
e controle sobre o desempenho com relação as vendas, contato com clientes e 
desempenho de campanhas de marketing.  
Os resultados da pesquisa são positivos, pois, diante da utilização de 
diversas fontes de dados, permitiu-se notar que, na presença do problema relacionado 
com bloqueio no acesso na API do Facebook, o mesmo pode ser descartado, não 
interferindo no resultado obtido na integração das informações. 
Para possibilidades futuras, pode ser destacado a aplicação em outra área 
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INTEGRANDO TÉCNICAS DE INBOUND MARKETING 
COMO SUPORTE A CONSTRUÇÃO DE UM PROCESSO 
AUTOMÁTICO DE FORÇA DE VENDAS 
Luis G. Dagostim1, Gustavo Bisognin2 
1 Acadêmico do Curso de Ciência da Computação – Unidade Acadêmica de Ciências, 
Engenharias e Tecnologias – Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC) – 
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2 MSc. Professor do Curso de Ciência da Computação – Universidade do Extremo Sul 
Catarinense (UNESC) Caixa Postal 3167 – 88806-00 - Criciúma – SC - Brasil 
{lgd@unesc.net, gbisog@gmail.com} 
Abstract. Internet provides a wide range of data, and, according to their use, 
automatically generate new data. The research consists of a prototype that serves as 
support for the collection of information about construction works, where, later, the 
data are processed and made available throught an unification of the collected data 
using a fuzzy search algorithm. The project brought positive results providing an 
integrated prototype with the customer relationship management software, sending 
information directly to a sales funnel, and with the support of a landing page, it’s 
integrated the sending of information about people who may be interest about the 
business. 
Resumo. A internet proporciona uma vasta diversidade de dados, e, conforme a sua 
utilização, automaticamente são gerados novos dados. A pesquisa consiste em um 
protótipo que serve de apoio para coleta de informações sobre obras de construção 
civil, onde, posteriormente, os dados são tratados e disponibilizados por meio de uma 
unificação dos dados utilizando um algoritmo de busca difusa. O projeto trouxe 
resultados positivos proporcionando um protótipo com integração ao software de 
gestão de relacionamento com o cliente, enviando informações diretas para um funil 
de vendas, e com o apoio da landing page, é integrado o envio de informações de 
pessoas que possam interessar pelo negócio. 
 
1. INTRODUÇÃO 
Com a crescente geração de dados, os processos de análise e extração de 
conhecimento tradicionais estão cada vez mais sendo automatizados, gerando mais dados e por 
consequência um maior volume de informação (MACEDO; MATOS, 2010). 
 A análise de um grande volume de informação gerada, é, na maioria das vezes, 
uma ferramenta de estratégia no que se refere a área comercial de empresas em diversas áreas 
de atuação (ROSSETI; MORALES, 2007). 
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Um dos principais procedimentos empregados para análise de dados é 
denominado mineração de dados. Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996, tradução nossa), 
descrevem que a descoberta de conhecimento em bases de dados, do inglês, Knowledge-
Discovery in Databases (KDD), é todo o meio da descoberta de conhecimento, sendo a 
mineração de dados, uma das atividades do KDD. 
A necessidade de geração de conhecimento pode ser representada, como a 
prospecção de novos negócios para equipes comerciais, negócios estes que, atualmente são 
impulsionados pelo marketing digital, o qual tem em seu conceito uma proposta intitulada como 
Inbound Marketing (LIMA et al, 2016).  
O Inbound Marketing tem crescido de forma exponencial, o qual vem sendo 
utilizado, cada vez mais por diversas organizações de diferentes portes. Neste contexto, estas 
organizações estão aderindo a este método para adquirir mais clientes e, por consequência, gerar 
mais vendas e reforçar sua competência perante a audiência (HALLIGAN; SHAH, 2010). 
O marketing tradicional utiliza muitas técnicas agressivas para atração dos 
consumidores. O excesso deste modelo de publicidade torna-se ineficaz na maioria das vezes, 
devido ao desinteresse dos consumidores diante do modelo invasivo que é utilizado (COSTA, 
2010). 
A internet oferece informações de diversas formas, neste contexto, as organizações 
se adaptam para fornecer seus serviços ou produtos de acordo com a jornada de compra do 
consumidor, tornando-a mais complexa, pois direciona por meio de múltiplas possibilidades. 
Nesta situação, a atuação do Inbound Marketing é fortemente ligada a uma segmentação 
inteligente, e de mineração de dados, pois até recentemente, grande parte do marketing das 
empresas estava baseado em comunicação em massa, sem ter um discernimento entre os perfis 
dos consumidores, arriscando converter as vendas sem nenhum fundamento entre fatos e dados 
(KROIN, 2016). 
Segundo Braga (2005), a mineração de dados destaca-se como um método para 
descobrir padrões de dados. Conforme o mercado se atualiza, as ferramentas utilizadas no 
âmbito comercial acabam contendo um excesso de informações armazenadas em seus bancos 
de dados, pois, na maioria dos casos, não são utilizadas para a geração de informações úteis. 
Neste contexto, estende-se o conceito da mineração de dados como apoio a geração de 
informações relevantes para o negócio sem limitação baseada na intuição humana (FONTANA, 
2016). 
Diante disso, foi identificado um problema referente à comercialização de materiais 
na área construtiva, podendo ser minimizado por meio da utilização da gestão de informação 
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estratégica, aplicada no processo de prospecção e vendas. Este ramo de negócio apresenta vasta 
concorrência, tendo uma deficiência significativa no que tange a informatização. Desta forma, 
a presente pesquisa visa enfatizar a aplicação de métodos de organização, associados com 
ferramentas de automação de marketing podendo alcançar um maior desempenho nos processos 
de vendas em organizações do setor de construções civis, tendo em vista a aplicação de 
mineração de dados para prover conhecimento diante de diversos dados, objetivando prever 
uma futura necessidade do cliente, associado a geração de conteúdo relevante, para atrair 
clientes em potencial. 
 
2. PROTÓTIPO 
O protótipo foi iniciado baseado na definição das fontes de dados, com finalidade 
de suporte em uma tomada de decisão e encaminhamento do desenvolvimento do projeto. O 
material foi obtido a partir de informações, estas, disponibilizadas a partir de bases de dados, 
API’s e informações contidas em páginas da web. Para desenvolvimento, foi definido utilizar 
o NodeJS, onde o mesmo consiste na linguagem javascript, antes utilizada somente no lado do 
cliente, agora servindo para o lado do servidor. 
3. CRIAÇÃO DE PARÂMETROS DE PESQUISA 
A criação dos parâmetros de pesquisa iniciou-se com o princípio de desenvolver 
buscas individuais para determinado tipo de informação desejada. Com o desenvolvimento de 
funções individuais, foi possível ter um melhor reaproveitamento de código para a 
automatização da coleta de dados. 
Com a utilização do manual disponibilizado no site do Conselho Regional de 
Engenharia e Agronomia de Santa Catarina (CREA), sobre procedimentos de qualidade de 
anotações de responsabilidade técnica, foi possível ter um entendimento melhor de como são 
formadas suas informações, e o que cada código representa no momento do desenvolvimento 
de uma função para raspagem de dados. 
Conforme a análise realizada sobre os dados, foram incluídas também buscas de 
informações a partir de um site de lista telefônica online, servindo de complemento para o 
projeto.  
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Figura 1 - Site de consulta de dados cadastrais de empresas 
 
Fonte: Do autor. 
Realizando uma breve pesquisa, foi apurado diversos sites que realizavam a 
consulta dos dados cadastrais de empresas com base em uma busca pelo nome. Com os dados 
cadastrais da empresa obtidos pelo site, era possível utilizar o Cadastro Nacional de Pessoa 
Jurídica (CNPJ) para validar em um Web Service (WS), onde o mesmo é constantemente 
atualizado com informações da Receita Federal. 
4. IMPLEMENTAÇÃO DA BUSCA DE DADOS 
Para implementação das buscas de dados foram utilizados frameworks juntamente 
com o NodeJs para suporte, e maior rapidez no desenvolvimento. Estes frameworks são para 
requisições de páginas da web a partir do endereço desejado, e para realizar a raspagem de 
dados da mesma. 
A raspagem de dados das páginas web foi construída utilizando o framework 
CheerioJS, este que implementa a usabilidade de parte do núcleo do jQuery para o lado do 
servidor. Sua aplicação é utilizada logo após a realização da requisição da página web, 
carregando o resultado da requisição integrado com a função do framework, para uma variável 
que possua um valor fixo somente para leitura, removendo diversas inconsistências para realizar 
a varredura de informações.  
Com as buscas individuais finalizadas, foi possível construir métodos de repetição 
para validação dos dados, sendo feito reaproveitamento de código, assim como de novas 
requisições para inserção na base de dados. 
5. SEGMENTAÇÃO E NORMALIZAÇÃO DOS DADOS 
A segmentação dos dados foi proposta para ser unicamente dos dados de obras civis 
relacionados com a cidade de Criciúma, principalmente por questões de performance, por 
trabalhar com um volume de dados menor para apresentação do protótipo.  
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Figura 2 - Seção de segmentação e remoção de inconsistências 
 
Fonte: Do autor (2018). 
Conforme a figura 2, na tela foi incluído um botão para limpar a base de ARTs onde 
é selecionado somente os dados da cidade de Criciúma, seguidos dos botões que executam 
funções para segmentação e remoção de inconsistências destes dados. 
A posição da segmentação e remoção de inconsistências, foi posta primeiramente no topo da 
tela, pois todo seu funcionamento é realizado na base inicial de dados, assim propositalmente 
gerando uma coleção de dados segmentada e com menor probabilidade de ter dados fora do 
contexto proposto, estes que são de obras de construções civis, economizando requisições nos 
websites e construindo uma base mais sólida. 
5. COMPOSIÇÃO DA BASE DE DADOS 
Para composição da base de dados, foi utilizado o MongoDB, este sendo um 
banco de dados não relacional, onde uma base de dados é dividida por coleções de 
documentos. Os documentos são todos armazenados em formato de notação de objeto 
Javascript, do inglês Javascript Object Notation (JSON), sendo um formato compacto, de 
padrão aberto, possuindo troca de dados simples e rápida entre sistemas. 
Figura 3 - Tela de validação com chamadas para composição da base inicial 
 
Fonte: Do autor (2018). 
Destacado em vermelho (figura 3), esta tela de validação constitui-se com as 
chamadas de busca de dados automatizadas envolvendo as anotações de responsabilidades 
técnicas. Cada ART pode ter informação extra, sendo interligada com outras, assim foram 
criados procedimentos de busca automatizada, justamente para complementar a base com novas 
informações. 
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6. CLASSIFICAÇÃO DOS DADOS 
A partir dos dados obtidos e armazenados na base de dados, constataram-se que 
diversas informações não se enquadrariam no tema proposto, que foi definido como obras de 
construção civil. Tomando por base as ARTs, elas continham um código de classificação 
próprio, onde designava qual tipo de serviço estaria sendo executado. Consultando o manual de 
procedimentos de anotação de responsabilidade técnica, permitiu que fosse construído uma 
coleção específica de documentos na base, com intuito de classificar os dados que contivessem 
interesse. 
Figura 4 - Código de classificação utilizado para filtrar 
 
Fonte: Do autor (2018). 
Foi construído a coleção classificações_filtro, onde continha apenas as 
classificações que demonstrassem interesse com a proposta do projeto. Com base em uma 
seleção dos códigos de classificações obtidos pelo manual, pode-se obter uma base mais 
consolidada, removendo as ARTs que não se enquadrariam no tema proposto. 
7. TECNOLOGIAS EMPREGADAS 
Para o desenvolvimento do protótipo foi optado por utilizar o NodeJS para ser o 
servidor da aplicação, por ser um interpretador de código JavaScript, com código aberto, onde 
o foco é migrar o JavaScript para o lado do servidor. Na parte visual da aplicação utilizou-se 
HTML, CSS e JavaScript para renderização das páginas no navegador da internet. 
7. INTEGRAÇÃO DAS INFORMAÇÕES 
A medida que todas as coletas de dados foram concluídas, necessitava que todas as 
informações coletadas fossem integradas. Para ter um ponto de partida, foi desenvolvida uma 
tela de busca de informações sobre ARTs (figura 5). 
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Figura 5 - Tela de busca de obras 
 
Fonte: Do autor. 
Conforme demonstrado na figura 5, a tela de busca de obras é o ponto de partida 
para a integração das informações. É possível realizar uma busca simples, verificar qual 
resultado é de maior interesse, e depois integrar as informações. Destacado em vermelho, o 
botão executa a função que realiza a integração das informações, passando os parâmetros para 
o algoritmo de fuzzy search realizar a busca das informações que contenham maior relação 
com o que foi solicitado. 
As informações são mostradas na tela depois da execução do algoritmo, este que 
com base nos parâmetros passados realiza uma busca individual em cada coleção de dados, 
calculando a correlação da cadeia de caracteres passada com os resultados na base. 
Figura 6 - Envio de dados para o CRM 
 
Fonte: Do autor (2018). 
Conforme destacado na figura 6, esta aba na aplicação fica encarregada para 
inserção dos dados analisados e envio para o CRM. As informações são passadas para o 
formulário de acordo com a necessidade e com o resultado da análise feita. 
8. GESTÃO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE 
Conforme os dados são analisados na tela de detalhamento das obras, o 
preenchimento do formulário ficaria cabível após uma análise do que foi recolhido pela 
aplicação. Os dados que possuírem maior interesse, são preenchidos no formulário, sendo 
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enviados conforme a decisão tomada, e sendo automaticamente inseridos no funil de vendas do 
CRM.  
Destaca-se que o CRM escolhido foi o Pipedrive, por ser bastante popular e ter 
um funil de vendas integrado com diversas ferramentas. Conforme os dados são inseridos no 
formulário na tela de detalhamento de obras, estes, entram diretamente no funil de vendas, 
sendo no estágio inicial, demarcado como cliente potencial. Nesta fase, tem a possibilidade de 
agendar diversas tarefas, seja de um lembrete para tarefas, enviar um e-mail ou até mesmo 
entrar em contato com a organização por telefone. 
Com o foco do trabalho voltado para a área de obras de construção civil, foi criado 
uma landing page para coleta de contatos. Este método é baseado na oferta de um material para 
conhecimento em troca de informações de um suposto cliente, ou interessado.  
9. RESULTADOS OBTIDOS 
O desenvolvimento do protótipo para o projeto apresentou um desempenho bastante 
satisfatório diante dos diversos problemas e necessidades, desde a conhecer as fontes de dados 
até a implementação final. A parte de programação e lógica do sistema necessitou de uma 
demanda sobre tempo, sendo divididos em desenvolvimento e pesquisa. 
Com diversas notícias sendo entregues pela mídia diante dos fatos ocorridos com o 
vazamento de dados perante o Facebook, o trabalho demandava a consulta de dados utilizando 
a API do mesmo. O desenvolvimento da consulta individual ocorreu sem nenhuma 
interferência, porém a busca automatizada foi comprometida durante o seu desenvolvimento e 
teste, diante do bloqueio no acesso da API. No período de testes foi obtido em torno de 1500 
registros, estes, com grande maioria sem fundamento, pois necessitava de um tratamento, visto 
que, a pesquisa na API envolvia o Facebook em sua totalidade, podendo trazer uma grande 
quantidade de registros redundantes e que não continham relação com a ideia proposta. 
Mesmo com os registros coletados do Facebook estando incompletos, o mesmo não 
interferiu no resultado obtido da pesquisa, diante da utilização de diversas fontes de dados para 
aplicação na tela de detalhamento de obras. Com a implementação do framework contendo 
algoritmo de Fuzzy Search, foi possível obter um resultado mais satisfatório perante as diversas 
coleções de dados.  
A aplicação do algoritmo para realizar a união dos dados teve um resultado positivo, 
pois o modelo de desenvolvimento empregado permitiu a reutilização do código, assim 
possibilitando sua administração em diversas coleções de dados, sendo repassados informações 
diferentes, estas que continham um volume considerável de dados. 
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Com a implementação da integração com o CRM, foi possível obter que, uma 
tomada de decisão, uma previsão de venda ou um novo contato interessado pelo negócio, 
fosse enviado direto para o funil de vendas do software CRM, assim sendo possível realizar o 
tratamento necessário para uma venda diretamente no CRM. 
Figura 6 - Fluxo do resultado obtido 
 
Fonte: Do autor (2018). 
A complementação com uma landing page, e a integração com o software CRM 
apresentou um resultado bastante eficiente, pois novos contatos são automaticamente 
adicionados na lista de contatos do CRM, assim podendo realizar o trabalho de gestão de 
relacionamento por apenas um software. É possível obter estatísticas precisas sobre os e-
mails, se foram abertos, quais e-mails que uma pessoa interagiu realizando um clique em 
qualquer link e, se os servidores de e-mails estão bloqueando o recebimento. 
A pesquisa intitulada no projeto tem incluída em todo o seu processo as atividades 
descritas na fundamentação. Para a coleta de dados e o trabalho envolvendo segmentação, 
classificação e no seu final do desenvolvimento, a utilização do algoritmo para união das 
informações, destaca-se a utilização de inteligência artificial, no qual necessitava a criação de 
rotinas para a coleta de dados automatizadas, remoção de inconsistências e consolidação dos 
dados, e por final, a integração de todas as informações obtidas. 
10. CONCLUSÃO 
A internet apresenta uma vasta diversidade de dados e informações, dados que, se 
utilizados adequadamente, podem proporcionar a geração de conhecimento para tomadas de 
decisões, tornando assim, sua aplicação, uma vantajosa oportunidade para impulsionamento 
dos negócios. 
Diante da diversidade de dados obtidos para utilização no protótipo, o mesmo 
apresentou um resultado satisfatório, e com uma grande viabilidade para utilização como apoio 
para força de vendas, uma vez que, ele pode gerar novas oportunidades de negócios e direcionar 
diretamente para o funil de vendas do software CRM. 
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Para uma aplicação real pode concluir que, a integração dos dados é capaz 
proporcionar grandes vantagens, visto que, dados decorrentes de diversos locais, 
automaticamente são direcionados para um só ponto, mantendo a fluidez em apenas uma 
aplicação. Supondo que um vendedor faça uso do software CRM adotado, e o mesmo tenha 
conhecimento diante da área proposta, as informações recebidas proporcionarão uma tomada 
de decisão com muito mais rapidez, assim como, informações de contatos para prospecção de 
novos negócios. 
A possibilidade de gerar relatórios sobre vendas, desempenho das landing pages, 
atividade e rastreio dos e-mails, demonstra que, é permitido ter total autonomia e controle sobre 
o desempenho com relação as vendas, contato com clientes e desempenho de campanhas de 
marketing.  
Os resultados da pesquisa são positivos, pois, diante da utilização de diversas fontes 
de dados, permitiu-se notar que, na presença do problema relacionado com bloqueio no acesso 
na API do Facebook, o mesmo pode ser descartado, não interferindo no resultado obtido na 
integração das informações. 
Para possibilidades futuras, pode ser destacado a aplicação em outra área comercial, 
assim como, a utilização de outro algoritmo para correlação de dados. 
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